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Diplomsko delo predstavlja vpogled v uvedbo CRM sistema z namenom obvladovanja velike 
količine podatkov in informacij, ki so osredotočeni na stranko. Namen diplomskega dela je 
analizirati uvedbo sistema za upravljanje odnosov s strankami v izbrani banki s ciljem 
ugotoviti prednosti in slabosti vpeljave takega sistema v konkretnem poslovnem sistemu, 
predvsem z vidika zadovoljstva strank. Prvi del naloge predstavlja teoretično opredelitev 
pojmov, kot so: stranka, odnosi in upravljanje odnosov s strankami. Osrednji del naloge bo 
praktičen in temelji na izkušnjah vpeljave CRM sistema ter ugotavljanja povezave z 
zvišanjem zadovoljstva strank s produkti in storitvami izbrane banke. V diplomski nalogi bo 
torej predstavljen proces vpeljave sistema CRM z diagramom poteka vpeljave v izbrano 
banko. Opisane bodo njegove prednosti, slabosti ter morebitne pasti. Z anketno analizo 
zadovoljstva strank v banki preverjam splošno zadovoljstvo strank na podlagi zbranih 
podatkov preteklega leta. Ker so podatki za banko zaupne narave, predstavljam samo 
delčke raziskave. Osebno izhajam iz prakse, kjer dnevno pri svojem delu uporabljam CRM 
sistem pri kontaktu s strankami, zato bom v zaključku navedla priložnosti za izboljšave, ki 
bi mi pri samem delu pomagale k doseganju višje učinkovitosti in lažje prepoznavanje 
strank, ki bi morebiti lahko bile potencialne stranke v odhajanju. Za banko je vsaka 
priložnost, da obdrži dolgoletno in profitabilno stranko, odlična investicija in posledično 
izboljša možnosti za zmanjšanje stroškov. 
 
Ključne besede: informacijski sistem, organizacija, učinkovitost, upravljanje odnosov s 




ANALYSIS OF THE CRM SYSTEM IMPLEMENTATION ON THE CUSTOMER 
SATISFACTION 
The diploma thesis gives an insight into the implementation of a CRM system with the 
purpose of managing large amounts of customer-oriented data and information. The aim 
of my diploma thesis is to analyse the implementation of a system for managing customer 
relations in a specific bank, with the goal of determining the advantages and disadvantages 
of introducing such a system into an actual business system, primarily from the perspective 
of customer satisfaction. The first part of the thesis presents the theoretical definition of 
concepts such as customer, relations, and managing customer relations. The main part of 
the thesis is more practical and is based on experiences regarding the implementation of a 
CRM system, as well as determining the connection between increased customer 
satisfaction and the products and services provided for by the bank in question. The diploma 
thesis will therefore present the implementation process of a CRM system for managing 
customer with a diagram of the implementation procedure in a specific bank. The 
advantages, disadvantages and potential problem areas will be described. I use a customer 
satisfaction survey analysis to determine the general customer satisfaction on the basis of 
data collected over the previous year. As these data are confidential, I have presented only 
select parts of the study. As I use a CRM system on a daily basis when in contact with 
customers, I have drawn on this personal experience to list some improvements in the 
conclusion which I feel would help me achieve better effectiveness and better recognition 
of customers – people that are potential customers. Any opportunity to retain a long-term 
and profitable customer is an excellent investment from the bank’s perspective, as it 
consequently reduces costs. 
 
Key words: information system, organisation, effectiveness, managing customer relations, 
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V današnjem času se podjetja soočajo z vse hitrejšim tempom razvoja, zato morajo 
posledično ves čas izboljševati poslovanje, da bi lahko ohranjala svoj položaj v okolju, kjer 
je konkurenca neusmiljena. Načini in postopki, ki sodijo pod oznako »tradicionalno 
poslovanje«, niso več dovolj, ker je razvoj pogojen s spremembami in s stalnim 
prilagajanjem trgu za doseganje uspešnosti in izboljšanje učinkovitosti. Podjetja so prisiljena 
aktivno slediti trendom sodobnega poslovnega okolja, zato morajo ves čas razmišljati o 
optimizaciji poslovnih procesov za doseganje nižjih stroškov, krajših časov ciklov in višjo 
kakovost. V današnjem času raznolikosti izdelkov ali storitev v sami ponudbi niso dovolj za 
doseganje konkurenčnih prednosti in trdnega položaja na trgu. Organizacije zato 
sprejemajo ukrepe, ki nujno vodijo k sami osredotočenosti na stranko, da bi si lahko 
zagotovili pravilno razumevanje in zadovoljevanje njenih potreb in pričakovanj. Poglobljeno 
spoznavanje strank oziroma razumevanje njihovih potreb in pričakovanj omogoča, da se 
gradijo dolgoročni odnosi s strankami, ki so za podjetje ključnega pomena. Vse skupaj vodi 
v obojestransko korist; stranke občutijo boljše zadovoljevanje potreb, podjetja dosegajo 
višje dobičke, ki so rezultat optimizacije stroškov in doseganja večjega obsega prodaje. 
Usmeritev podjetij, ki temeljijo na upravljanju odnosov s strankami (angl. Customer 
Relationship Management; v nadaljevanju CRM), je odprla in odpira nove poti trženja v boju 
za stranke v turbulentnem poslovnemu okolju. Stranke zahtevajo njim prilagojene 
informacije in asortiman izdelkov oz. storitev z dodano vrednostjo, ki je zanje še posebej 
pomembna. V procesu spoznavanja stranke je ključnega pomena prepoznati navade 
posamezne stranke in imeti sposobnost predvidevanja njenega odzivanja. Pri ponudbi je 
treba upoštevati razlike pri prodajnih cenah in s strankami komunicirati po alternativnih, 
novih avtomatiziranih in predvsem integriranih prodajnih kanalih. Podjetja se dobro 
zavedajo dejstva, da brez strank ni prihodkov, zato so stranke eden najpomembnejši 
dejavnik pri poslovanju in glavno vodilo k povečevanju strankinega zadovoljstva, 
zagotavljanju lojalnosti in zmanjševanju možnosti zapuščanja podjetja s pomočjo CRM 
(Šmid, 2004, str. 7).  
Sistem CRM omogoča banki večjo osredotočenost na samo stranko in na vse, kar je 
povezano z njo. Pri tem je potrebno izpostaviti, da CRM sistem omogoča aktivno spremljanje 
strank, beleženje in spremljanje aktivnosti z njimi, ponudbe ipd.  
V diplomskem delu sem se posvetila CRM sistemu, s katerim lahko banki omogočimo uvedbo 
upravljanja odnosov s stranko in povečanje zadovoljstva strank.  
Namen diplomskega dela je analizirati uvedbo sistema za upravljanje odnosov s strankami 
v izbranem bančnem podjetju s ciljem ugotoviti prednosti in slabosti vpeljave takega 
sistema v konkretnem poslovnem sistemu predvsem z vidika zadovoljstva strank. 
Raziskovalno okolje za diplomsko delo bo UniCredit Banka Slovenije d.d. 
V teoretičnem delu diplomske naloge bom najprej proučila domače in tuje strokovne vire in 
literaturo, ki se navezuje na sisteme za upravljanje odnosov s strankami in s poudarkom na 
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vpeljavo CRM sistema v konkretnem bančnem podjetju. V empiričnem delu bom opisala 
model za ugotavljanje zadovoljstva strank in analizirala z anketo pridobljene podatke o 
zadovoljstvu strank pred in po vpeljavi CRM sistema. 
V diplomskem delu bom uporabila: 
 metodo deskripcije, 
 metodo analize in sinteze, 
 metodo modeliranja procesov (npr. diagram poteka za predstavitev poteka uvedbe CRM 
sistema). 
Glavni namen diplomske naloge je prikazati učinek uvedbe CRM na zadovoljstvo strank in 
posledično vpliv rezultatov na poslovanje banke. Podatki izhajajo iz realnega okolja in tržne 
raziskave zadovoljstva strank v UniCredit Bank v segmentu poslovanja s prebivalstvom. 
V diplomskem delu želim preveriti sledečo osnovno hipotezo: 
H: Po uvedbi CRM sistema v UniCredit Bank so stranke glede odnosa banke do strank bolj 
zadovoljne kot pred uvedbo CRM v to bančno okolje. 
To posledično pomeni, da obstaja potencial za povečanje obsega poslovanja z UniCredit 
Bank.  
V prvih poglavjih je predstavljeno podjetje UniCredit Bank, v katerega je bil vpeljan CRM 
sistem, v nadaljevanju so predstavljeni osnovni pojmi, kaj je CRM, zakaj je pomemben, 
kako se je razvijal. Osrednji del zavzema predstavitev vpeljave CRM v konkretno podjetje, 
za katerega je vpeljava CRM pomembna pri poslovanju s strankami, opis merjenja 
zadovoljstva strank ter analiza podatkov o zadovoljstvu strank po vpeljavi CRM sistema na 
podlagi izvršenih anket. 
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2 PREDSTAVITEV OKOLJA 
2.1 BANČNO OKOLJE 
V nalogi se nameravam osredotočiti na bančni sektor kot tipični primer storitvene 
dejavnosti, kjer je zadovoljstvo strank ključnega pomena. Do nedavnega banke v Sloveniji 
niso posvečale velike pozornosti pričakovanjem in potrebam strank, saj je veljalo 
prepričanje, da stranka potrebuje banko in ne obratno. Prehod med bankami je bil za 
stranke veliko težji, prav tako sta bila nižja nivo razgledanosti in dostop do informacij. To 
statičnost strank so banke napačno razumevale kot zvestobo in pripadnost, hkrati pa jo 
jemale za samoumevno. Z razvojem informacijske tehnologije in s poenostavitvijo pravil 
poslovanja pa so se okoliščine v bančnem sektorju spremenile in stranke so naenkrat dobile 
drugačen, močnejši položaj. V teh razmerah so bile v prednosti tuje banke, ki so imele v 
okviru skupin že drugačen pristop do strank in na voljo tudi različna orodja za spremljavo. 
V nadaljevanju bom predstavila eno izmed njih. 
2.2 PREDSTAVITEV PODJETJA 
Skupina UniCredit d.d. je vodilna evropska banka z močnimi koreninami v 17 državah z več 
kot 146.000 zaposlenimi, preko 8.100 poslovalnicami in mednarodno mrežo, ki se 
razprostira preko 50 trgov. Skupina UniCredit ima bogato tradicijo v Evropi, njeni začetki pa 
segajo v 15. stoletje. Leta 1991 je UniCredit Bank v Sloveniji postala del zgodovine, ko sta 
avstrijska Lander Bank in SlovenijaLes d.d. Ljubljana ustanovili mešano družbo Lander Bank 
d.d. Ljubljana, ki je 1992 postala Bank Austria. Leta 1998 je prišlo do združitve Bank Austra 
in Creditanstalt, združena banka pa se je leta 2007 preimenovala v UniCredit Bank Slovenije 
d.d. (UniCredit Bank Slovenije, 2016). 
UniCredit Bank d.d. je največja banka v tuji lasti v Sloveniji. Prinaša prednosti, poenostavitev 
poslovanja strankam iz multinacionalnih podjetij in podjetij, ki delujejo na rastočih trgih 
srednje in vzhodne Evrope. UniCredit skupina omogoča prenos najboljših evropskih 
poslovnih praks v Slovenijo, preprostejše poslovanje podjetjem in fizičnim osebam, 
strokovno znanje ter oseben odnos z vsemi našimi strankami (UniCredit Bank Slovenije, 
2016). 
Slika 1: Logo UniCredit Banke1 
 
Vir: UniCredit Bank Slovenije (2016) 
  
                                           
1 Zaščitni znak je del UniCredit banke ter je mednarodno uveljavljen. 
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2.2.1 ORGANIZIRANOST IN STRUKTURA BANKE  
Banka je organizacijsko oblikovana v 5 poslovnih divizij in 4 kontrolne oziroma 
podporne službe:  
 Poslovanje s podjetji in investicijsko bančništvo (CIB),  
 Poslovanje s prebivalstvom in malimi podjetji (RETAIL),  
 Globalne bančne storitve (GBS),  
 Upravljanje s tveganji (RISK),  
 Finance (FINANCE),  
 Pravna služba in skladnost poslovanja (LECO),  
 Notranja revizija (AUDI),  
 Služba upravljanje s človeškimi viri (HRMD),  
 Korporativna identiteta in komunikacije (COMM).  
Slika 2: Nadzor in vodenje UniCredit Banke d.d. 
 
Vir: UniCredit Bank Slovenije (2016) 
2.2.2 VIZIJA CILJI IN POSLANSTVO UNICREDIT BANKE 
UniCredit skupina je vodilna finančna skupina v evropski monetarni uniji. Ponosna na 
geografske korenine in predana novim oblikam bančništva stremi k temu, da bi lahko svojim 
strankam ponudila inovativne rešitve. Vizija izhaja iz potreb posameznikov. Ugled gradi na 
zaupanju in strokovnosti, odnosih z javnostmi, med katerimi so sodelavci prav gotovo ena 
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najpomembnejših temeljnih vrednot, saj ti prinašajo trajno vrednost vsem.  
2.2.3 VREDNOTE UNICREDIT BANKE  
Znotraj finančne skupine UniCredit delujejo po naslednjih vrednotah, ki izhajajo iz njihove 
Listine o vrednotah (UniCredit Bank Slovenije, 2001):  
 Poštenost − imajo enoten visok standard za vse, kar počnejo, le-ta se  
uporablja za vse enako in brez diskriminacije.  
 Zaupanje – ljudje si delijo skupen kodeks vrednot, ki je podlaga vsemu, kar počnejo. 
Le-ta je trden temelj našega ugleda in gradi zaupanje v podjetje, ki je ključnega pomena 
za dobičkonosno, trajnostno rast.  
 Spoštovanje – nenehno si prizadevajo pridobiti spoštovanje, po drugi strani pa ga z 
veseljem izražajo tistim, ki si ga zaslužijo.  
 Preglednost – trudijo se, da je vse, kar počnejo, vedno pošteno, relevantno in 
pregledno.  
 Vzajemnost – aktivno si prizadevajo pomagati posameznikom okoli sebe, pri čemer 
verjamejo, da bodo tudi sami deležni enake pomoči.  
 Svoboda delovanja – gojijo kulturo odprtosti, ki omogoča ljudem uresničevanje 
njihovega potenciala in jih spodbuja k doseganju višjih ciljev za stranke ter deležnike.  
Vrednote, ki se izražajo skozi delovanje, gradijo ugled UniCredit Banke v očeh vseh. 
Zaposleni v UniCredit Banki so samozavestni in zaupanja vredni bančniki, ustvarjanje 
dodane vrednosti pa je najpomembnejši cilj vseh njihovih aktivnosti.  
6 
3 INFORMACIJSKA PODPORA UPRAVLJANJU ODNOSOV S 
STRANKAMI – CRM 
3.1 UPRAVLJANJE ODNOSOV S STRANKAMI 
1. Vse bolj se kaže pomembnost CRM teorije in vključenost strokovnjakov z različnih 
področij, posledično so nastale številne različice definicij, kaj je CRM. Vse kaže na to, da 
v zadnjem času že prihaja do skupne opredelitve CRM-ja kot strategije, ki zajema 
upravljanje vzajemne vrednosti, pridobitev znanja o strankah in delitev znanja med vse 
deležnike podjetja, inteligentno uporabo podatkov (Poslovna inteligenca, angl. Business 
Intelligence) in tehnologije, razvoj primernega dolgoročnega odnosa s specifičnimi 
strankami in/ali skupinami strank in integriranjem procesov med različnimi področji v 
podjetju in med podjetji, ki skupaj sodelujejo in tako ustvarjajo vrednost za stranko 
(Buh, 2008, str. 6). Klasična strategija trženja je zasnovana na marketinškem prepletu 
(angl. marketing mix) oz. sistemu 4P (politika izdelka/storitve, politika cene, politika 
trženjskega komuniciranja, politika distribucije), kjer je v središče postavljena stranka z 
namenom povečanja obsega prodaje. CRM presega klasično strategijo trženja, kratica 
CRM {C kot stranka (customer), R kot odnos (relationship) in M kot upravljanje 
(management)} nakazuje, da gre za upravljanje z odnosi s stranko (Buh, 2008, str. 4–
13). Ključnega pomena je, da gre pri CRM-ju za proces upravljanja s podrobnimi podatki 
oz. informacijami o posameznih strankah in za skrbno ravnanje pri vseh stikih s 
strankami v notranjem in zunanjem okolju podjetja z namenom, da bi dosegli povečanje 
zvestobe strank (Buh, 2008, str. 4–13; Kotler, 2004, str. 72). Vse to zahteva 
razumevanje, kaj je CRM strategija, kaj je CRM sistem, kakšno vlogo ima tehnologija pri 
CRM-ju in kaj je glavni cilj uvajanja CRM-ja. CRM strategije ne smemo gledati kot 
samostojno strategijo, ampak jo je treba razumeti kot strategijo, ki posega na vse ravni 
poslovanja podjetja. To je strategija, ki postavlja stranko v samo središče poslovanja in 
poudarja vrednost posamezne stranke za podjetje (Puletič, 2013, str. 3). 
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Slika 3: Primerjava med klasičnim trženjem in CRM 
 
Vir: Kovačič & Bosilj Vukšić (2005, str. 164); Postma (2001) 
Če primerjamo CRM in pristop tradicionalnega trženja, pomeni za slednjega vzpostavitev 
sprememb v poznavanju strank, ciljev, izdelka, prodajnih poteh, v načinu komunikacije, 
časovnem okviru, cenah in kazalcih uspešnosti (Kovačič & Bosilj Vukšič, 2005, str. 164). 
Naštete razlike so prikazane na sliki 3. 
Za lažjo predstavo pojma upravljanje odnosov s strankami (angl. Customer Relation 
Management) bomo podrobnejše razčlenili pojme: stranka, odnosi in upravljanje (Novak, 
2009, str. 9). 
3.1.1 STRANKA 
Vzpostavljeni kakovostni in trajni odnosi s stranko so ključnega pomena, da bi lahko 
zagotovili zadržanje stranke in s tem nižje stroške poslovanja, kajti na novo pridobljena 
stranka praviloma zahteva več investicije, stroškov, energije in časa (Imhoff, Loftis & 
Geiger, 2001, str. 10). Imhoff poudarja, da za izgradnjo uspešne strategije upravljanja 
odnosov s stranko potrebujemo podrobno in učinkovito spoznavanje strank. Pogoj za dobro 
in uspešno upravljanje odnosov s strankami je, da mora podjetje vedeti, kakšne podatke 
oz. informacije o stranki in s stranko povezanimi osebami potrebuje. Opredelitve morajo biti 
jasne in točno določene, da bi lahko izbrali pravi način komunikacije s stranko in obratno. 
Konkurenčno prednost dosežemo s kakovostnim upravljanjem odnosov s stranko, s stalnim 
izboljševanjem zadovoljstva, saj s tem zmanjšujemo dovzetnost stranke za ponudbe 
konkurence (Imhoff et al., 2001, str. 10). 
Zelo pomembno je, da si pojem stranke razlagamo pravilno in dovolj obširno. Claudie Imhoff 
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(2001, str. 10; Novak, 2009, str. 9) definira stranko: »Pod stranko si lahko 
predstavljamo vsakega udeleženca (posameznika ali organizacijo), vpletenega 
v proces pridobivanja izdelkov ali storitev podjetja, ali deležnika, ki je kakorkoli 
drugače ali v interesu organizacije«. Pri takšni opredelitvi lažje razumemo 
pomembnost in ponazoritev pojma stranka (Imhoff et al., 2001, str. 10; Novak, 2009, str. 
9).  
3.1.2 ODNOSI 
Imhoff (Imhoff et al., 2001, str. 17) povzema, da način, kako je stranka povezana s 
podjetjem in ostalimi strankami, prikazuje, kakšni odnosi so vzpostavljeni med stranko in 
podjetjem. Najpomembneje je, da imata obe strani v odnosu čim večjo korist, saj bo to še 
dodatno okrepilo povezanost in zavedanje o vzajemnem razmerju. Pri tem je potrebno 
upoštevati še vpliv povezanosti na vse deležnike (Ford, Gadde, Hakansson & Snehota, 2003, 
str. 38). V primeru izgube stranke in z njo povezanimi posli se pokaže, kako pomembna je 
stranka oz. odnosi z njo. Področje upravljanja odnosov s strankami mora biti obvladovano 
v sklopu strategije, pri tem je ključno razumevanje pomena stranka in kakovosten odnos s 
stranko. 
Brown navaja, da je upravljanje s strankami poslovna strategija podjetja, kjer je postavljen 
cilj, razumevanje potreb obstoječih in potencialnih strank, zato ga ne moremo obravnavati 
kot koncept ali projekt. V sklopu te poslovne strategije je potrebno napovedovati in 
predvidevati potrebe strank. Ves ta čas gre za neprestano iskanje ravnovesja med dobičkom 
in čim večjim zadovoljstvom strank (Brown, 2002, str. 9–10; Beočanin, 2009, str. 15). 
Ko opredeljujemo odnose s strankami, moramo imeti ves čas v mislih, da je potrebno 
upoštevati dejstva o raznolikosti poslovnih enot in njihovih zahtev. Opredelitev strank na 
podlagi ene poslovne zahteve je najverjetneje neustrezna (Imhoff et al., 2001, str. 10). 
3.1.3 UPRAVLJANJE 
Znanje in zavedanje o tem, kdo so naše stranke in v kakšnih odnosih smo povezani z njimi, 
ni dovolj. Zato je potrebno vse to znanje uporabiti pri delu in ga vključiti v poslovanje. Za 
optimalno in usklajeno delovanje potrebujemo upravljanje (angl. Management).  
Upravljanje lahko razumemo kot sposobnost podjetja, da v odnosu s stranko stalno 
vzpodbuja vzajemno delovanje in sodelovanje. Tak način sodelovanja predstavlja dodano 
vrednost za podjetje in stranko (Imhoff et al., 2001, str. 25). Upravljanje odnosov s stranko 
vodi v vzpostavljanje odnosa in utrjevanje zaupanja, vse skupaj prinaša rezultat v 
zviševanju vrednosti stranke za podjetje z vidika večjega obsega prodaje izdelkov ali 
storitev. Stranke se med seboj razlikujejo in vsi odnosi na relaciji podjetje stranka niso 
enako pomembni, zato je potrebno prepoznati in ločiti pomembnejše in dobičkonosne 
stranke od ostalih. Seveda v praksi to ni tako enostavno, ker je vse pogojeno s 
prepletenostjo obstoječih povezav (Beočanin, 2009, str. 11). 
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3.2 OPREDELITEV UPRAVLJANJA ODNOSOV S STRANKAMI 
Učinkovito upravljanje odnosov s strankami ali krajše CRM (kratica, izpeljana iz angleških 
besed:Costumer, Relationship, Management), v nadaljevanju CRM, je dandanes temelj 
uspešnega poslovanja v vseh poslovnih strukturah. Da je temu tako, pričajo številne zgodbe 
o uspehih različnih podjetij, ki so pri svojem razvoju upoštevala in gradila na obojestranskem 
zaupanju svojih strank ter dobrih in transparentnih odnosih. Zavedali so se tudi 
najpomembnejšega dejstva, da so največje bogastvo njihovega podjetja prav zveste 
stranke, in zato so se tudi usmerili v podrobnejšo identifikacijo le teh in grajenja trdnega, 
doživljenjskega odnosa z njimi. CRM bi tako lahko opredelili kot nov pristop k vodenju 
podjetja oz. organizacije s pomočjo napredne rabe informacijske tehnologije, katerega 
bistvo je pridobivanje in uporaba koristnih informacij o strankah in posledično optimiziranje 
odnosov z njimi v korist obeh strani. Predvsem je pomembna identifikacija tistih strank, ki 
imajo največji potencial in so za podjetje najbolj donosne (Bergeon, 2002, str. 5). Temu 
pričajo izkušnje preteklih let, kjer so se v večini primerov izkazala za resnična naslednja 
dejstva (Kovačič & Bosilj Vukšić, 2005, str. 164–165): »da zadovoljna stranka dobro izkušnjo 
rada deli z drugimi, se pohvali in seveda tudi obratno (v povprečju svojo negativno izkušnjo 
deli vsaj z osmimi do desetimi osebami; da obstaja veliko večja verjetnost, da bo nov izdelek 
kupila obstoječa stranka (50 % možnost), kot pa nova (15 % možnost); da je potrebno 
vložiti veliko več truda in denarja za pridobivanje novih strank kot pa za vzdrževanje 
odnosov z že obstoječimi strankami (v povprečju za kar šestkrat več); da je veliko ceneje 
poskrbeti, da je stranka zadovoljna in to ostane še naprej, kot pa ponovno pridobivanje 
nezadovoljne izgubljene stranke (če ob pritožbi hitro in pravilno ravnamo bo vseeno 70 % 
strank ponovno poslovalo z podjetjem) in seveda, da vse stranke niso in nikoli ne bodo 
enako dobičkonosne »(Kovačič & Bosilj Vukšić, 2005, str. 163–165, Horvat, 2001, str. 50–
52). 
3.2.1 DEFINICIJA CRM 
Upravljanje odnosov s strankami (angl. CRM – customer relationship management) je 
poslovna strategija, ki omogoča podjetju izgradnjo dolgoročnih kakovostnih odnosov s 
strankami z jasnim ciljem povečevanja premoženja v strankah. Osredotoča se na strankine 
nakupne navade, komunikacijo s stranko ter zbiranje podatkov o stranki. S tem pristopom 
si podjetje izboljšuje možnosti za dolgoročno dobičkonosnost (Kotler, 2004, str. 52–76; Buh, 
2008, str. 4–13). CRM lahko razumemo kot koncept, filozofijo, proces in sistem v 
organizaciji.  
3.2.2 RAZVOJ CRM 
Tehnologija CRM se je začela pojavljati na trgu pred približno dvajsetimi leti in jo glede na 
razvoj lahko razdelimo v pet skupin oz. generacij. Trenutno se nahajamo nekje v peti 
generaciji (Šmid, 2004, str. 8; Novak, 2006, str. 22–23). 
Prva generacija: V prvo generacijo razvoja sodijo samostojne rešitve C/S – 
odjemalec/strežnik (angl. client/server). Predvsem gre tukaj za rešitve, ki so namenjene 
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olajšanju dela zaposlenim v podjetju, kot so npr. delavci v prodajni mreži, klicnem centru, 
oddelku za trženje ali tehnično – podpornemu osebju. 
Druga generacija: Druga generacija razvoja CRM vsebuje že bolj integrirane rešitve. Sem 
sodijo rešitve C/S, ki prispevajo k bolj celostnemu pogledu na stranko. V tem obdobju se 
pojavi CRM manager oz. odgovorna oseba za iskanje naprednih rešitev CRM, katerega 
glavna naloga je omogočiti čim boljše poznavanje stranke in enoten pogled, vendar je ta 
rešitev pomanjkljiva v tem smislu, da je namenjena le zaposlenim in jim omogoči čim boljše 
servisiranje stranke. 
Tretja generacija: Tretja generacija, imenovana tudi eCRM se je pojavila nekje po letu 
1998 z vse hitrejšim razvojem svetovnega spleta. Strankam je bilo omogočeno, da so 
postopno lahko začele servisirati same sebe preko prvih rešitev za elektronsko poslovanje, 
ki so temeljile predvsem na samopostrežni interakciji med uporabnikom in svetovnim 
spletom. V tem obdobju so se težave pojavljale pri povezovanju s komunikacijskimi kanali 
(npr. nezadostni podatki o transakcijah in interakcijah strank) in zaradi slabe povezanosti z 
zalednimi operativnimi sistemi, zaradi česar stranke niso imele vpogleda v bazo podatkov o 
izdelkih, ki so na voljo, kar seveda bistveno poslabša prodajo. 
Četrta generacija: V četrti generaciji se pojavijo celoviti informacijski sistemi, imenovani 
ERP (angl. enterprise resource planning), ki temeljijo na arhitekturi in hkrati izkoriščajo 
prednosti svetovnega spleta. CRM postane na tej točki veliko bolj dostopen večjemu krogu 
ljudi, tako vsem zaposlenim kot tudi prek meja podjetja (kupci, poslovni partnerji, 
dobavitelji). Poleg tega se izboljša tudi povezanost in integracija z ERP sistemi in drugimi 
zalednimi sistemi, kar bistveno prispeva k boljšemu prodajnemu sistemu. 
Peta generacija: V peti generaciji se pojavijo rešitve CRM (angl. Customer Relationship 
management), ki temeljijo predvsem na novem razumevanju poslovanja z vidika stranke. 
V tem obdobju, ki je osredotočeno na vprašanje, kaj je najpomembnejše za naše stranke, 
igrajo ključno vlogo spletni portali, ki omogočajo strankam dostop do vseh rešitev in 
informacij, ki jih le-te potrebujejo za lažje in enostavnejše poslovanje s podjetjem. Vsi 
procesi so vse bolj osredotočeni in usmerjeni k stranki (Šmid, 2004, str. 8; Novak, 2006, 
str. 22–23). 
3.2.3 PREDNOSTI, KORISTI IN CILJI CRM 
Prednosti CRM sistema, ki jih omogočajo napredne tehnologije pred že uveljavljenim 
tradicionalnim načinom trženja, je nešteto. Seveda tukaj govorimo o narejenih spremembah 
v samih temeljih poslovanja in postavitvi novega poslovnega okolja, kamor sodijo cilji in 
fokus prodaje, časovni okvir, glavni kazalniki uspešnosti, poznavanje strank, izdelkov in 
cenovne politike ter nenazadnje dobro poznavanje prodajnih poti ter načinov uspešne 
komunikacije (Foss & Stone, 2001 str. 33). Bistvo vseh teh dejavnikov je predvsem 
drugačen pristop k trženju, poglobljena analiza strank in celotne strategije. CRM se 
osredotoča na večjo dobičkonosnost podjetja, to uspešno dosega z boljšim poznavanjem 
strank in na ta način tudi učinkovito zmanjšuje stroške poslovanja (Simonič, 2001). 
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Spoznanje, da informacije o strankah postajajo vse bolj pomembnejše, zahteva povečanje 
aktivnosti za individualno obravnavo stranke, spoznavanje stranke, razumevanje njenega 
vedenja in predvidevanja njenih potreb v pravem času in na pravi način. CRM predstavlja 
temelje za sistem, ki omogoča prepoznavanje dobrih strank, izboljšanje odnosov s 
strankami, omogoča avtomatizacijo ključnih poslovnih procesov za pridobivanje strank 
(Kovačič, Groznik & Ribič, 2005, str. 73).  
Slika 4: Vpliv CRM na povečanje dobička podjetja 
 
Vir: povzeto po Kovačič, Groznik & Ribič (2005, str. 73) 
Slika 4 prikazuje, da zelo dobro poznavanje stranke omogoča podjetju, da s pridobivanjem 
potencialnih strank povečuje prihodke in istočasno zmanjšuje stroške z vplivanjem na 
povečanje zadovoljstva in zmanjšanje odhodov strank. CRM posredno vpliva na povečevanje 
prihodkov in istočasno na zniževanje stroškov, kar vodi v povečevanje dobička (Kovačič, 
Groznik & Ribič, 2005, str. 73). 
Ključne koristi CRM-ja predstavlja koncept CRM-ja (Kovačič & Bosilj Vukšić, 2005, str.167–
169), ki omogoča privabljanje boljših strank in zvišuje možnosti za ohranitev dobrih in 
donosnih strank. Med ključne cilje je uvrstil (Novak, 2006 str. 13–14; Reynolds, 2000, str. 
129–132) naslednje: 
 povečanje zadovoljstva strank zaradi izboljšanja storitev,  
 pospeševanje prodaje,  
 zmanjševanje stroškov marketinga za sodelovanje s stranko in  
 pripravljanje uspešnih akcij marketinga, 
 lažje segmentiranje strank (razlikovanje donosnih od manj donosnih),  
 oblikovanje dolgoročnih odnosov z izbranimi strankami, 
 izboljšanje komunikacije s stranko,  
 povečanje produktivnosti in samozavesti zaposlenih. 
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3.2.4 TVEGANJA, SLABOSTI IN PASTI UVEDBE CRM 
Seveda se, kot pri vsakem sistemu, lahko izpostavijo tudi določene slabosti, ki prinesejo 
zahteve po določenih dodatnih aktivnostih in potrebe po dodatnih resursih, kar pomeni tudi 
dodatne stroške. Potrebno je omeniti nekaj najbolj izstopajočih slabosti, ki se lahko pojavijo 
v različni fazah uvedbe CRM sistema. Določen del uporabnikov, ki ni odprt za spremembe, 
se upira spremembam in mora spremeniti način razmišljanja, kar je proces, ki zahteva svoj 
čas. Potreben je tudi določen čas, da uporabniki sprejmejo dejstvo, da je vnos podatkov, ki 
jih prej niso vnašali, nekaj, kar prinaša koristi na daljši rok. V določenih primerih, kjer ni 
možno CRM rešitve popolnoma prilagoditi procesu zaradi objektivnih razlogov, je potrebno 
v manjši meri prilagoditi procese. Ogromna količina podatkov zahteva stalno skrb za 
primerno kvaliteto podatkov, kar pomeni dodatno delo oziroma stroške, ki jih prej ni bilo. Z 
uvedbo CRM sistema pridejo tudi stroški, ki so neizbežni za zagotavljanje učinkovitosti in 
uporabnosti sistema. Visoka pričakovanja, da bo CRM sistem sam po sebi odpravil težave 
uporabnikov pri upravljanju odnosov s strankami, lahko vodijo v nezadovoljstvo, zato je 
potrebno že v samem začetku pojasniti, katere pozitivne učinke prinaša uvedba CRM-ja in 
česa sam po sebi CRM ne rešuje. Če ni popolnoma razjasnjeno in sprejeto, da je CRM sistem 
samo orodje in da še vedno kreativnost in iskanje idej izvirata iz uporabnikov, lahko vodi v 
neupravičeno nezadovoljstvo (Ogrinc, 2016, intervju). 
3.3 CRM IN INFORMACIJSKA TEHNOLOGIJA 
Dandanes informacijska tehnologija vse hitreje spreminja tradicionalne koncepte in pravila 
ter načine poslovanja. Na ta način se podjetja soočajo z novimi konkurenčnimi prednostmi. 
Rečeno je, da se bodo uspešno premikala naprej le podjetja, ki prepoznavajo moč kupcev 
in se trudijo zadovoljiti njihove potrebe (Kovačič & Bosilj Vukšič, 2005, str. 169–172). 
Seveda pa to ni dovolj. Da bi dosegli čim večji uspeh pri izvajanju strategije CRM, se moramo 
zavedati, da je potrebno sistem pravilno umestiti, pri tem pa v čim večji meri upoštevati 
poslovno strategijo podjetja, mnenja ljudi in poslovne procese. Najboljše rezultate 
dosežemo, kadar so v preoblikovalni proces vključeni strokovnjaki z različnih področij, med 
katerimi ima seveda zelo pomembno mesto informatik. Osnovni cilj preoblikovalnega 
procesa je poenotenje vseh podatkov, katerega namen ni le hramba, temveč transformacija 
le-teh v znanje, ki se lahko posreduje naprej. Kvalitetni podatki, predvsem tisti o strankah, 
so temelj vzpostavitve in izvajanja CRM. 
Ustrezno informacijsko okolje, ki ga uporabljamo pri uvajanju CRM sistema v podjetje, mora 
vsebovati naslednje lastnosti (povzeto po: Kovačič & Bosilj Vukšič, 2005, str. 169–172): 
 integriran delovni okvir – zaposlenim je potrebno zagotoviti stalen dostop do bistvenih 
podatkov o strankah z integracijo baz podatkov in aplikacij; 
 elektronski splet – je pomemben vir podatkov o strankah in zato koristen pripomoček 
za povečevanje prodaje. Samopostrežba strank je tukaj bistvena pot CRM sistema, saj 
stranke preko spleta lahko oddajo povpraševanja, dobijo koristne informacije in 
plačujejo brez časovnih in krajevnih omejitev (EBPP – Electronic Bill Presentment and 
Payment); 
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 zagotavljanje tehnologije za vzpostavitev in podporo klicnega centra – je ključnega 
pomena pri uspešni uvedbi CRM sistema, kot je na primer VOIP (Voice over internet 
Protocol); 
 poročanje – predvsem gre tukaj za interna poročanja ali poročila o strankah, kjer je 
potrebno v ta namen zagotoviti potrebno tehnologijo in orodja; 
 dostopnost in shranjevanje podatkov – gre za zahteven proces združevanja velikega 
števila podatkov o strankah iz različnih baz v enotno bazo. Na ta način se podjetju 
omogoča oskrba strank z primernimi storitvami; 
 vzpostavitev in spremljanje poslovnih pravil – z njimi se lahko določa različne kriterije 
na podlagi katerih se zagotavlja čim večja učinkovitost poslovanja s strankami. 
Bistvenega pomena je seveda dejstvo, da CRM sistem nikakor ni izdelek ali programska 
rešitev in ga je seveda potrebno uvajati temu primerno. Gre za poslovno strategijo, ki 
zahteva od podjetja uporabo integriranih aplikacij. Le-te podjetje oz. informatik razvije sam 
ali pa jih kupi od drugega podjetja. Pokrivati morajo vse potrebe čelnega poslovanja (angl. 
front-office), kamor spadajo različna področja (prodaja, oglaševanje, delo na terenu, 
avtomatizacija podpore strank ...). 
Ta proces lahko razdelimo na štiri korake, ki so med seboj zelo povezani (Kovačič & Bosilj 
Vukšič, 2005, str. 169–172): 
 prvi korak – implementacija poslovne strategije, stranke v ospredju, 
 drugi korak – preoblikovanje poslovnih procesov, 
 tretji korak – prenova delovnih in poslovnih procesov, 
 četrti korak – uvedba CRM tehnologije. 
Pomembno je, da se zavedamo, da je CRM predvsem sredstvo za uvedbo strategij, ki so 
usmerjene k strankam. Učinkovit CRM sistem je povezan z aplikacijami posameznih 
podsistemov in seveda tudi usklajen s poslovnimi procesi podjetja. Za uspešno vpeljavo 
mora v svoji strukturi vsebovati sledeče elemente (Kovačič & Bosilj Vukšič, 2005, str. 171–
173): 
 razširjeno organizacijo,  
 celovite poslovne procese, 
 kontaktne podatke o strankah, 
 vsebino za stranke. 
INTEGRACIJA RAZŠIRJENE ORGANIZACIJE – predvsem pri večjih podjetjih ali 
organizacijah se zelo pogosto zgodi, da je potrebno sodelovanje z zunanjimi partnerji in 
organizacijami. V tem primeru sistem CRM poskrbi, da so vse potrebne informacije o 
strankah vedno na razpolago vsem, ki jih potrebujejo, ne glede na to, ali so zaposleni v 
podjetju ali pa so le zunanji sodelavci. Tu lahko izpostavimo tri najpogostejše oblike, in 
sicer: 
 PRM – Partner Relationship Management ali upravljanje odnosov s strankami, 
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 CCRM – Customer Community Relationship Management ali upravljanje 
odnosov s skupnostmi strank, in 
 VCRM – Value Chain Relationship Management ali upravljanje odnosov v 
vrednostni verigi. 
INTEGRACIJA ČELNIH POSLOVNIH PROCESOV – pri integraciji čelnih (angl. front-
office) poslovnih procesov je pomemben predvsem vidik upoštevanja in predvidevanja 
potreb strank. Te so dandanes vse bolj zahtevne in za njihovo zadovoljitev je potrebno 
poskrbeti s konstantno in kvalitetno podporo ter natančnimi informacijami tako pred 
nakupom kot tudi po njem. Pri tem je podjetju v veliko pomoč svetovni splet, saj se s 
pomočjo slednjega lahko obvladuje več komunikacijskih kanalov hkrati. 
INTEGRACIJA KONTAKTNIH PODATKOV O STRANKAH – kontaktni podatki o 
strankah se lahko zbirajo elektronsko preko različnih kanalov in se shranjujejo na različnih 
mestih, kar je za njihovo kasnejšo uporabo precej neprimerno. Izredno pomembno je, da 
se vse informacije zbirajo in shranjujejo na enem mestu in da se do njih lahko dostopa iz 
vseh delov organizacije. To je tako imenovano podatkovno skladišče, lahko pa se uporablja 
tudi več podatkovnih skladišč hkrati. 
INTEGRACIJA VSEBIN – pri integraciji vsebin je najpomembnejše to, da so te vedno 
dostopne in na voljo za procesiranje in upravljanje. Čim boljša je integracija vseh različnih 
tipov podatkov o strankah in izdelkih, tem boljši je celovit pogled in zmožnost razumevanja 
strankinih potreb in želja, kar je ena izmed osnov uspešnega poslovanja. 
3.4 ARHITEKTURA SISTEMA CRM 
Kot vsaka poslovna strategija tudi CRM sistem vpliva na vse poslovne procese v podjetju. 
Sistem za upravljanje odnosov s strankami mora biti zgrajen okoli stranke, upravljati njen 
življenjski ciklus in vplivati na poslovni proces podjetja. Osnovni gradniki njegove 
infrastrukture so zgodovina, integracija in kakovostni, podrobni podatki, ki zahtevajo dobro 
podatkovno skladišče. Da si njegovo delovanje lažje predstavljamo, ga razdelimo v tri 
skupine različnih dejavnosti oz. poslovnih procesov, ki se odvijajo skozi življenjski cikel 
stranke, vsak proces pa podpirajo določene informacijske rešitve. Ta tri področja so: 
Kolaborativni CRM ali Sodelovalni CRM, Operativni CRM in Analitični CRM. 
Kolaborativni CRM ali Sodelovalni CRM (Kovačič, Groznik & Ribič, 2009, str. 74) je 
sistem, ki podpira zelo učinkovit način komunikacije, saj omogoča neposredne interakcije s 
strankami, beleženje povratnih informacij in poročanje. Glede na to, da omogoča deljenje 
vseh podatkov, zbranih v procesih, kjer se dogajajo interakcije s strankami, sodi med 
dinamična orodja. Različni kanali in orodja, kot so spletne strani, elektronska pošta, klicni 
center ali osebno komuniciranje, skozi procese omogočajo interakcije s strankami. 
Izboljšanje kakovosti izdelkov ali storitev, povečati zadovoljstvo strank in posledično 
povečati dobičkonosnost podjetja je glavni namen sodelovalnega CRM sistema. Da bi to 
dosegli, je potrebno povezati pravi pristop in uspešno komunikacijo s stranko z 
implementirano programsko opremo. S takim pristopom upravljanja odnosov s strankami 
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dvigne storitve, kot so prodaja, tehnična podpora in trženje, na višjo raven kakovosti. 
Kolaborativni CRM sestavljajo orodja, kot so: elektronska pošta, spletna stran podjetja ipd. 
Operativni CRM (Kovačič, Groznik & Ribič, 2009, str. 74) je orodje, ki omogoča 
osredotočenost na neposredne interakcije stranke s podjetjem, kjer je glavni cilj zadovoljna 
stranka in posledično zvesta stranka, ki je pomemben temelj za rast podjetja. Zajemanje 
podatkov je predvsem na operativni ravni, gre za podatke, ki opredeljujejo stranke, 
proizvode in transakcije. Njegova korist je izrazita predvsem v podjetjih z veliko strankami, 
veliko prometa ali visokimi stroški storitev. 
Najbolj pogosta načina, kjer prihaja do neposredne interakcije med stranko in podjetjem: 
 osebna interakcija in 
 preko različnih kanalov, kot so: spletne strani, klicni centri in druga sredstva 
komunikacije med stranko in podjetjem, kot so npr. pošta, posredniki, prodajni agenti, 
itd. 
Primeri osebnih interakcij: stranka komunicira z ljudmi iz klicnih centrov ali s predstavniki 
storitev za stranke. 
Primeri sistemskih interakcij: stranka komunicira z avtomatskimi sistemi za prodajo, ki 
sprejemajo naročila in spremljajo zaloge – imenujemo jih lahko avtomatizirana prodajna 
sila. Povezljivost vseh sistemov z operativnim CRM-jem je ključnega pomena. Med tipična 
orodja za operativni CRM, sodijo: aplikacije za oskrbovalne verige, avtomatizirano trženje, 
prodaja, klicni centri ipd. 
Slika 5: Zveza med IS organizacije, bazami podatkov in operativnim CRM-jem 
 
Vir: Iršič (2011, str. 120); Jahn (2015, str. 23) 
Slika 5 prikazuje IS podjetja, kamor se stekajo notranje in zunanje informacije, ki so 
pomembne in so usmerjene tja, kjer jih oddelki potrebujejo v procesih odločanja. Te 
informacije so nujne za uspešno in učinkovito načrtovanje, organiziranje, izvajanje in nadzor 
aktivnosti v povezavi s CRM (Jahn, 2015, str. 23; Iršič, 2001, str. 120). 
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Analitični CRM (Kovačič, Groznik & Ribič, 2009, str. 74) zajema analizo in sistematično 
vrednotenje podatkov, ki je omogočeno z uporabo primernih programskih rešitev za 
doseganje čim večje učinkovitosti pri poslovanju. V samem središču je analiza stranke oz. 
njenih nakupovalnih navad. Izločitev ključnih dejstev iz zbranih podatkov, pridobivanje 
podatkov in znanja o strankah so glavni cilji analitičnega CRM-ja. Za doseganje omenjenih 
ciljev se uporablja podatkovno rudarjenje. Tak pristop omogoča spremljanje zadovoljstva 
kupcev, odkrivanje novih trendov in navad. Poznavanje strank omogoča komunikacijo in 
obravnavo strank znotraj operativnega CRM-ja, npr. izvajanje različnih kampanj. Analitični 
CRM predstavlja podporo za izvajanje analiz in je ključnega pomena v procesu odločanja in 
sprejemanju odločitev podjetja. Predstavlja osnovo za določanje vrednosti podjetja za 
stranke in obratno. 
Funkcije analitičnega CRM-ja:  
 analiza podatkov (trženjske aktivnosti, segmentacija strank, analiza povpraševanja 
stranke),  
 modeliranje (vpogled v potrebe stranke in obdelava podatkov), 
 komunikacija (načrtovanje komunikacije in izvajanje nadzora), 
 interakcija (zbiranje podatkov o stikih s stranko za nadaljnjo obravnavo), 
 personalizacija (individualne ponudbe), 
 optimizacija (preprečiti t.i. spam sindrom). 
Analitični CRM omogoča vez med IS organizacije in operativnim CRM-jem. Glavna orodja 
analitičnega CRM-ja so podatkovno skladišče, poslovno poročanje in podatkovno rudarjenje 
(Dychė, 2002, str. 124–130, Novak, 2006, str. 19).  
Podatkovno skladišče (angl. Data Warehouse ) (Kovačič, Groznik & Ribič, 2005, str. 111) 
je osnova sistema CRM. Sestavljen je iz številnih programov, ki lajšajo zbiraje podatkov iz 
različnih virov, kot npr. iz operativnega okolja (operativni podatki) ali iz različnih drugih baz 
podatkov (zgodovinski podatki, podatki iz zunanjih virov). Te podatke se na koncu za lažjo 
naknadno uporabo združi v en sam podatkovni sistem. 
Vsa tri našteta področja CRM-ja, operativni, analitični in sodelovalni CRM, so med seboj 
tesno prepletena. Za uspešno poslovanje in podporo je potrebno zagotoviti primerno 
infrastrukturo, ki vključuje tudi povezovanje z ostalimi programskimi rešitvami znotraj in 
zunaj podjetja (npr. distributerji, dobavitelji, partnerji). Transparentno komuniciranje s 
stranko podjetju prinese večje zaupanje stranke, ki vodi v dolgoročen odnos (Kovačič, 
Groznik & Ribič, 2005, str. 74). 
3.5 IZKUŠNJE STRANK PRI UPRAVLJANJU 
Izkušnje strank imajo pomembno vlogo pri ustvarjanju podobe podjetja. Pozitivne izkušnje 
so najpomembnejši element za pridobitev zaupanja in lojalnosti stranke. V primeru, ko gre 
za negativne izkušnje, kjer so stranke z izdelki ali storitvami nezadovoljne, lahko 
pričakujemo izgubo zaupanja, negativno reklamo in posledično prikazovanje podjetja v slabi 
luči. 
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Razvoj in napredek v IT so omogočili podjetjem uporabo drugačnih pristopov poslovanja. V 
90. letih prejšnjega stoletja so oddelki za trženje skrbeli za stranko, danes pa je strategija 
upravljanja odnosov s strankami razširjena na celotno področje poslovanja podjetja. Trženje 
je postalo nekaj, kar zadeva vseh zaposlenih v podjetju (Kotler, 2004, str. 22).  
Pri upravljanju odnosov s strankami se podjetja osredotočajo na stranke, ki so jih 
prepoznale kot najpomembnejše, in zato so aktivnosti usmerjene k doseganju stalnega 
zadovoljstva. Za oblikovanje odnosa eden na enega in oblikovanje ponudbe glede na želje 
in potrebe stranke so danes podjetja primorana stranki ponuditi čim bolj prilagojeno 
ponudbo, hkrati pa morajo vedeti o svoji stranki več kot konkurenca (Potočnik, 2005, str. 
107). Za podjetje je zvestoba stranke zelo pomembna, predstavlja prednost podjetja in z 
ohranjanjem obstoječih strank najbolj ugodno rešitev. Zvestoba prinaša koristi podjetju in 
stranki, ker jo podjetje dobro pozna, ve, kaj si želi in potrebuje. Dobro poznavanje stranke 
omogoča podjetju, da je vse boljše v prepoznavanju njenih potreb. 
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4 UVEDBA CRM-JA V PODJETJE UNICREDIT BANK D.D. 
4.1 CRM V BANKI 
V bančništvu je v današnjem času ključnega pomena vzpostaviti in ohraniti dolgoročne 
odnose s strankami. Za vse zaposlene je izjemno pomembno, da pravilno razumejo potrebe 
strank in njihove izkušnje pri poslovanju z banko. Potrebno je celovito obravnavanje 
celotnega procesa, od cene, kakovostne storitve do prijaznosti in strokovnosti zaposlenih, 
urejenosti ambienta itd. Vsaka izkušnja stranke šteje, ne glede na to, katero tržno pot je 
uporabila (klicni center, spletno bančništvo, obisk poslovne enote ipd.). Upravljanje odnosov 
s strankami mora banki omogočati analizo strank in sočasno identificiranje neizraženih 
potreb in želja stranke (Simonič, 2001).  
CRM postaja za banke neizbeženo orodje, ker je prihodnost uspeha banke in doseganje 
poslovnega rezultata odvisna od prepoznavanja ciljne stranke, povečanja zaupanja strank, 
dobrih poslovnih odnosov, pridobljenih in pravilno uporabljenih informacij o strankah.  
Pri izvajanju kakršnekoli CRM strategije je eno večjih tveganj prav nepripravljenost 
organizacije in zanašanje na razpoložljivo (velikokrat zastarelo) informacijsko tehnologijo, 
ki bi naj omogočala izvajanje strategije upravljanja odnosov s strankami (Foss & Stone, 
2001, str. 139–149). Tudi banke, ki ne sodijo vedno med najnaprednejše organizacije, vse 
bolj uporabljajo CRM sistem, saj se zavedajo pomena celovitega odnosa s stranko.  
Temelj za vzpostavitev dobrega partnerskega odnosa je najprej pridobivanje podatkov o 
stranki, saj le dobro poznavanje stranke prinaša pomemben element razlikovanja in ključno 
komponento strategije banke. Banka mora poskrbeti, da bodo izkušnje stranke pri 
poslovanju pozitivne, zato mora spremljati odzive strank in pravočasno odkrivati vzroke 
negativnih izkušenj (Simonič, 2001). Potrebno je pridobiti povratne informacije strank na 
način, ki zagotavlja pridobitev resničnih izkušenj strank, in jih deliti na vseh nivojih banke s 
ciljem, da se pripravi načrt za izboljšanje produktov in storitev. Ciljna usmerjenost v stranko 
je pogojena z organizacijo, kar pomeni, da so vsi zaposleni v organizaciji pomemben faktor 
pri uspešni uvedbi CRM sistema. Velikokrat je prevelika teža na poudarjanju informacijske 
tehnologije, ki pravzaprav predstavlja le podporno funkcijo, medtem ko se zanemarja 
pomen celotnega procesa in samih zaposlenih za uspešno uvedbo CRM sistema. Zaposleni, 
ekipe in oddelki, se morajo nujno prebiti skozi proces učenja in spoznati, na kakšen način 
bodo sodelovali. To pomeni, da je banka lahko osredotočena na stranko samo, če je 
primerna njena notranja organiziranost: kultura, struktura in procesi.  
Poslovna odločitev, da se v banki uvede CRM sistem, temelji na več razlogih, vsi pa so 
usmerjeni k skupnemu cilju: povečanju obsega prodaje in izboljšanju poslovanja. 
Med najpomembnejše razloge za uvedbo CRM sistema v banko lahko štejemo: 
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 konkurenca (število bančnih produktov in kompleksnost bančnih storitev na trgu se je 
povečalo, močna konkurenca je banke prisilila v boj za obstanek na trgu in doseganje 
konkurenčne prednosti); 
 E-stranka (dostopnost informacij na spletu, stiki so vzpostavljeni elektronsko 
(povpraševanje po ponudbi preko elektronske pošte);  
 spreminjajoča tehnologija – nova orodja omogočajo podrobnejše analize potreb in želja 
strank (to so različne programske rešitve, v našem primeru CRM). Omogoča boljšo 
prilagoditev ponudbe individualnim strankam, kar izboljšuje konkurenčno prednost. 
Banka bi naj že pred uvedbo CRM sistema vedela, katere podatke in informacije potrebuje 
in na kakšen način jih bo uporabila. Pravilen pristop k zbiranju informacij omogoča kasnejšo 
kvalitetno segmentacijo strank, boljše razumevanje potreb strank in s tem razvoj novih 
storitev z dodano vrednostjo za stranke (Kovačič & Bosilj Vukšić, 2005, str. 166). 
Slika 6: Povezave stranka- tržne poti- banka 
 
Vir: Mugerle (2009, str. 11 
Slika 6 prikazuje povezanost tržnih poti, ki so ključni dejavnik za izpeljevanje strategije 
upravljanja s strankami. Glavni cilj je oblikovanje tržnih poti za stranke, po katerih bo banka 
izvajala prodajno storitev in dosegala dolgoročno učinkovitost z namenom poznavanja 
stranke in ustrezne obravnave.  
Banka bo dosegla konkurenčno prednost v primeru, da razpolaga z informacijami, ki ji bodo 
omogočile pridobitev znanja in sposobnosti za izkoriščanje priložnosti. Banka pridobiva 
podatke in informacije z dodano vrednostjo iz podatkovnega skladišča, ki omogoča 
nadaljevanje analiziranja in pridobivanja informacij o stranki v povezavi z bančnimi produkti, 
storitvami, uporabo tržnih poti itd.  
V 4. poglavju bom predstavila uvedbo orodja za upravljanje odnosov s strankami in vpliv 
na njihovo zadovoljstvo v UniCredit bank Slovenija d.d. 
V UniCredit banki je k odločitvi o uvedbi sistema CRM vodilo spoznanje, da v danem trenutku 
v banki ni bilo nobenega informacijskega sistema, ki bi bil namenjen podpori procesu dela 
s stranko. Organska rast banke in večanje števila strank, kot tudi raznolikost bančnih 
produktov in storitev, je zahtevalo sistematično zbiranje in vzdrževanje podatkov. To pa je 
možno le z uvedbo in uporabo sodobne informacijske tehnologije. 
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4.2 DOLOČANJE VREDNOSTI IN PRIMERNOSTI SISTEMA CRM V BANKI 
Da bi lahko uspešno uvedli CRM sistem, je bilo potrebno najprej izvesti zelo premišljeno 
analizo na tehnološkem področju in pripraviti zaposlene na zahtevno spremembo miselnosti. 
Za lažjo vključitev v obstoječe okolje mora tehnologija omogočati prilagodljivost in 
uporabniku prijazno arhitekturo, vključevati pa mora orodja, ki so namenjena podpori 
poslovnim procesom s poudarkom na strankah.  
Primerna CRM rešitev je tista, ki banki omogoča prilagodljivost, sledi njenim potrebam in 
podpira njene poslovne procese. 
V osnovi je imela banka na voljo tri pristope k programski rešitvi za podporo upravljanja 
odnosov s strankami: 
 nakup CRM sistema, 
 razvoj CRM sistema (znotraj banke) in  
 zunanji viri (uporaba zunanjih sodelavcev angl. Outsorce). 
Za banko je bilo zelo pomembno vprašanje, ki zadeva investicijo: ali bo sama razvila 
programsko opremo ali jo bo kupila na trgu. Ne glede na izbiro je v vsakem primeru 
najpomembneje, da se investicija čim prej povrne.  
Za vsako od možnosti, ki so bile na voljo, je bilo potrebno narediti analizo prednosti in 
slabosti. V primeru nakupa banka dobi sistem, ki deluje v praksi in ga uporablja večina 
konkurence. Zato je za razlikovanje od konkurence in doseganje konkurenčne prednosti 
smiselno razmišljati o razvoju prilagojene rešitve, se pravi o rešitvi na ključ. Pri tem je jasno, 
da gre pri taki rešitvi za večjo investicijo, prav tako to zahteva večjo angažiranost 
zaposlenih. Da bi CRM zaživel, je nujno potrebno, da vodstvo vidi prednosti CRM sistema in 
ga prav tako s primernim pristopom pravilno promovira. Že pred samo uvedbo CRM sistema 
je potrebno zaposlene aktivno vključiti v pripravo na uvedbo novega sistema.  
CRM omogoča zaposlenim boljšo preglednost nad poslovanjem strank, ker se baze podatkov 
polnijo z vse večjim naborom podatkov in informacij o strankah.  
CRM sistem bančnemu svetovalcu omogoča, da opravi poizvedbo po produktih, ki jih 
stranka potrebuje, katere produkte uporablja, kaj stranki predstavlja dodano vrednost, 
kateri dogodki ali izobraževanja jo zanimajo in jo je nanje smiselno povabiti. To prikazuje 
slika 7. 
Zaradi primernega pristopa so lahko vzpostavljeni daljši in intenzivnejši stiki. Bančni 
svetovalec lahko na podlagi zbranih informacij v danem trenutku ponuja stranki, kar 
potrebuje in si želi. 
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Slika 7: Model upravljanja odnosov s stranko 
 
Vir: Mugerle (2009, str. 28) 
Po navedbah Kovačič & Bosilj Vukšić (2005, str. 167–168) so ključni dejavniki uspeha 
uvedbe CRM naslednji: 
 jasno razumevanje zahtev in želja naših strank (boljše poznavanje stranke, prilagojeni 
izdelki in ponudba – velik razlog za uvedbo CRM); 
 natančna opredelitev in široka podpora v stranko usmerjeni poslovni strategiji; 
 primerna organizacijska kultura in struktura (večja povezanost poslovnih enot zagotavlja 
boljše delovanje s strankami, le-to pa omogoča doseganje večje produktivnosti in 
poslovni uspeh); 
 CRM-ju prijazno informacijsko okolje (temelj izgradnje programske rešitve je 
informacijska tehnologija, ki mora zagotavljati brezhibno delovanje CRM);  
 strokovni pristop k uvajanju rešitve CRM-ja; 
 podpora in sodelovanje vodstva podjetja; 
 CRM je treba obravnavati kot kontinuiran proces uvajanja sprememb;  
 zavedanje velikega pomena zadovoljstva zaposlenih in njihova motiviranost (zaposlene 
v banki oz. podjetju je potrebno izobraziti oz. motivirati, saj so zaposleni v organizaciji 
edinstvenega pomena (sam program bodo uporabljali pod pogojem, da bo koristen in 
uporaben); 
 povezano delovanje množice tržnih poti (stranke izbirajo med vrsto različnih poti 
komuniciranja, informacijsko okolje pa je zasnovano tako, da podpira množico poti). 
4.3 DOLGOROČNI ODNOSI BANKE S STRANKAMI 
Doseganje dolgoročnega odnosa banke s strankami zahteva več kot samo informacijsko 
tehnologijo, čeprav je le-ta zelo pomembna za strategijo banke.  
Kot navajata Anderson in Jacobsen (2000, str. 55): »Zvestoba banki nastopi takrat, ko se 
stranka zaveže k banki, ji zaupa in postane njen zagovornik.« To pomeni, da je dosežen 
dolgoročni odnos stranke z banko, ko stranka izbrano banko sprejme za svojo in pri tem ne 
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kaže nobenega zanimanja za prehod k drugi banki. Poudarek je na pomembnosti 
dolgoročnega sodelovanja s stranko.  
Slika 8 prikazuje sistem CRM, ki povezuje poslovne aktivnosti s tehnologijo z namenom, da 
ustreže stranki. Podjetje je osredotočeno na stranko in podjetje se ji poskuša v vsaki fazi 
življenjskega ciklusa odnosa približati s tem, da vse aktivnosti, kot so trženje, prodaja, 
storitve in razvoj izdelkov, prilagaja tako, da za vse omenjene aktivnosti uporablja podporne 
tehnologije. 
Slika 8: Sistem CRM 
 
Vir: Meta Group (2001, str. 23); Novak (2006, str. 15) 
Pristop, ki je usmerjen k upravljanju odnosov s strankami skozi vse življenjske cikluse, 
omogoča banki, da lahko razvije celovit pogled na posamezno stranko in istočasno strankam 
zagotavlja boljše razumevanje poslovanja z banko. S takšnim pristopom banka zvišuje 
prihodke, znižuje stroške in lažje dosega optimizacijo življenjske vrednosti odnosa s stranko 
(angl. Customer lifetime value).  
4.4 PASTI UVEDBE CRM V BANKI 
Ne glede na to, kako dobro smo pripravljeni, lahko pri uvedbi sistema CRM pride do 
nekaterih bolj ali manj pričakovanih izzivov ali težav. Tehnološke spremembe in 
usposabljanje zahtevajo visoke investicije, zato jih je potrebno časovno optimalno 
razporediti (Radikal Plus, 2011). 
Uvedba CRM-ja je za banko zelo pomembna investicija, zato znesek investicije uvajanja ni 
majhen in stroške, ki sledijo, je treba vedno obravnavati v luči prihodnjega zviševanja 
dobička in strateškega utrjevanja položaja na trgu. Pričakovana večja možnost povečanja 
prodaje, zvestobe strank, lažjega usmerjanja tržnih aktivnosti, zviševanje učinkovitosti 
zaposlenih in višji nivo avtomatizacije administrativnih opravil lahko vendarle upravičijo 
investicijo in stroške. Pri uvajanju CRM sistema je potrebno pravočasno poskrbeti za 
izobraževanje uporabnikov, jim pojasniti, kaj je pomembno da sistem zaživi in kakšne koristi 
prinaša vsem. Tak pristop usposabljanja uporabnikov v banki bo prispeval k temu, da bodo 
uporabniki sprejeli novo orodje in uporabljali informacije o strankah, ki so na voljo v CRM 
sistemu, ter seveda povratne informacije, ki jih bodo za tem beležili v CRM sistem. Pri tem 
je potrebno pojasniti, kaj bo sistem omogočal in česa ne, samo na ta način bomo dosegli 
realna pričakovanja uporabnikov in zmanjšali možnosti za slabo voljo. Ključnega pomena 
je, da razpolagamo z ažurnimi informacijami. Da se doseže enega izmed najpomembnejših 
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ciljev, je potrebno, da bodo zaposleni redno vzdrževali in osveževali podatke in informacije, 
ko pridejo v stik s stranko. Če tega ne dosežemo, potem lahko rečemo, da CRM izgublja 
svojo vrednost ali v najslabšem primeru pripelje celo do napačnih poslovnih odločitev 
(Winer, 2001). 
Nepravilno razumevanje CRM-ja 
Prepričanje, da je projekt CRM izključno v domeni oddelka Informacijska tehnologija, bo 
nujno povzročilo težave, saj komercialni oddelki, katerih ključne aktivnosti so trženje in 
prodaja, v času uvedbe CRM ne bodo vključeni. Druga past, v katero bi se lahko ujeli, je 
nerazumevanje prave teže projekta, kar pomeni, da zaposleni vidijo koncept CRM-ja kot 
uvedbo zgolj še ene aplikacije, ne da bi zaznali priložnosti za spremembo načina dela na 
področju prodajnih aktivnosti in koristi podpore procesom. V primeru, da aplikacija 
svetovalcem oz. zaposlenim na področju prodaje ne bo ponudila tega, kar v tistem trenutku 
potrebujejo, bo želeni učinek izostal. 
Strah pred izgubo baze podatkov 
V banki že od nekdaj obstajajo različne baze podatkov, z uporabo različnih orodij, kot sta 
npr. MS Excel in MS Access, pa se je začel vzpon razpršenih baz podatkov, povezanih z 
različnimi poslovnimi procesi in aplikacijami. Baze podatkov o strankah banke se polnijo več 
let, njihova načrtovanja in izgradnja so bila do nekega nivoja centralno vodena. Vodstvo je 
skeptično pri uvedbi CRM sistema, ker obstaja bojazen, da bi se vse to nabrano znanje in 
informacije v njihovih bazah podatkov z uvedbo CRM sistema izgubilo ali postalo 
ovrednoteno kot nepomembno. Uvedba CRM sistema ne pomeni popolne prekinitve starega 
načina dela, znanja o strankah se ne zavrže, znanje o strankah predstavlja pomemben 
kapital, zato ga je potrebno na primeren način vključiti v nov koncept in stalno nadgrajevati 
na višji ravni odnosov s strankami. Ena od najpomembnejših prednosti uvedbe CRM sistema 
v banki je združitev razpršenih baz podatkov in združevanju podatkov, da zagotovijo 
pomembne in čim bolj ažurne informacije, ki so nujno potrebne pri prodajnih odločitvah.  
4.5 KORISTI UVEDBE CRM SISTEMA V BANKO 
Uvedba CRM sistema prinaša precej pozitivnih sprememb, povezanih z uporabo baze 
podatkov, ki imajo neposreden vpliv na poslovne procese. Zelo hitro se pokaže precej 
prednosti v primerjavi s situacijo, ko imamo opravka z razpršenimi podatki, kjer je tudi 
vprašljiv nadzor nad podatki. Omogočena je visoka stopnja zbranosti podatkov na enem 
mestu (centralno), posledično se izvaja posodabljanje in vzdrževanje podatkov o strankah 
na enem mestu in boljši je pregled nad tokom podatkov. Ker so podatki v bazi podatkov 
zbrani na enem mestu, se zmanjša poraba časa pri iskanju podatkov ali informacij. Podatki 
so zbrani v strukturirani bazi podatkov in v primerni obliki, zato je omogočena tudi nadaljnja 
obdelava podatkov znotraj in izven CRM sistema. Podatke, ki jih že imamo v CRM sistemu 
in jih pridobivamo iz drugi sistemov, lahko enostavneje uporabimo za funkcionalnosti, ki 
podpirajo poslovne procese znotraj CRM. Dostopnost do podatkov in informacij je možna 
tudi v primeru odsotnosti svetovalca ali zapustitve banke zaradi prenehanja zaposlitve 
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delavca, kar omogoča kontinuiran proces in gradnjo odnosa banke s stranko. Uvedba CRM 
sistema je lahko tudi priložnost za optimizacijo poslovnega procesa ali podprocesa. 
Določene dele procesa je možno avtomatizirati in s tem doseči prihranke časa in znižanje 
verjetnosti, da pride do napak v procesiranju (Ogrinc, 2016). 
4.6 OVIRE IN IZPOLNITEV POGOJEV PRI VKLJUČEVANJU CRM V BANČNO 
POSLOVANJE 
Največjo oviro za uvedbo celovite analize stranke v banki predstavljata razdrobljenost 
podatkov in togost zaposlenih pri spremembi obnašanja. Pri uvajanju CRM-ja v banki je 
potrebno izvajati prilagoditve postopoma in ne radikalno spreminjati vseh procesov, ki se 
dnevno izvajajo. Z uvedbo CRM sistema naj se obstoječi proces nadgradi in s tem poskuša 
doseči učinek sinergije.  
Za uspešno uvajanje poslovne strategije CRM v bančno poslovanje mora biti izpolnjenih 
nekaj pogojev. Ne gre samo za spremembe v tehničnem smislu, npr. informacijska 
tehnologija, temveč gre predvsem za spremembe miselnosti zaposlenih in za samo 
organizacijo delovnih procesov. Rezultati bodo najlažje doseženi, če se spremeni miselnost 
vseh zaposlenih, ki so v stiku s strankami, kakor tudi vodstvenih delavcev organizacije. 
Zavedati se moramo, da sama programska rešitev v konceptu CRM predstavlja predvsem 
podporo. Lahko povzamemo, da sistem CRM vključuje (Ošlaj, 2001, str. 27) zajemanje 
podatkov, ki se izvaja na ravni celotne organizacije: 
 usklajenost pridobljenih podatkov o strankah v centralni bazi podatkov,  
 analiziranje usklajenih podatkov, 
 posredovanje rezultatov analize uporabnikom, ki imajo stike s strankami, 
 uporaba informacij za pripravo različnih oblik trženja.  
Upravljanje z vrednostjo stranke (angl. Customer Value Management) je proces, ki je 
ciklične narave. 
4.7 POTEK IN KORAKI UVEDBE CRM V UCB D.D. 
V današnjem času se podjetja stalno soočajo z grožnjo vedno bolj agresivne konkurence na 
trgu, zato je potreba po stalnem in hitrem prilagajanju spremembam tudi na področju 
informacijske tehnologije. Enako velja tudi za UniCredit Bank d.d., ki se mora prilagajati 
razmeram na trgu. Le-te zahtevajo razvoj sodobnih rešitev, ki bodo v prihodnosti zagotovile 
trdne temelje za prodajne aktivnosti, omogočile nadgradnjo in optimizacijo poslovnih 
procesov, lažje doseganje postavljenih ciljev in povečanje dobičkonosnosti. Razvoj v tej 
smeri je zagotovo potreben in prinaša konkurenčne prednosti na trgu. UniCredit Bank d.d. 
je tako kot ostale članice UniCredit skupine že pred uvedbo CRM sistema poskušala 
vzpostaviti orodja, ki bi podpirala procese s prodajnimi aktivnostmi. Pred uvedbo CRM so 
uporabljali več različnih orodij, ki pa niso bila tehnološko in informacijsko sodobna. Orodja, 
ki so jih uporabljali, niso omogočala izboljšane izvedbe sodobnih marketinških pristopov in 
upravljanja poslovnih procesov, kot jih danes omogočajo sodobne informacijske tehnologije 
in orodja.  
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Uvedba je potekala po projektni shemi, kot je prikazano na sliki 9. 
Slika 9: Projekt uvedbe CRM v UCB d.d. 
 
Vir: UniCredit bank (2007) 
K uspešni uvedbi CRM sistema v samo organizacijo je prispevala močna podpora vodstva 
banke. Spoznanje, da je CRM sistem pravilna izbira, in optimističen pogled na izboljšave sta 
okrepila zavedanje, da je CRM sistem novost, ki bo prinesla veliko koristi. Prejšnji način 
izvajanja aktivnosti ni bil optimiziran in ni prispeval k zviševanju zadovoljstva strank, zato 
so potrebovali novo orodje, ki bi omogočalo izpolniti te zahteve. Sprejeta je bila odločitev 
za vpeljavo sodobnega orodja, ki bo banki prinašal konkurenčno prednost na tržišču.  
Glavni cilji in vizija uporabe CRM sistema so ustvarjanje visoke dodane vrednosti za banko 
in stranko, zadovoljiti potrebe strank s primernimi produkti, kvalitetno storitvijo in odnosom, 
preprečiti zapuščanje strank banke in najpomembnejše, poudarek na osredotočenosti na 
stranko.  
Vizija je bila zelo pomembna, banka se je morala opredeliti, kaj želi doseči z uvedbo CRM 
sistema in kako naj jo stranke vidijo v primerjavi s konkurenco. Glavni cilj uvedbe CRM 
sistema v banki je bil, da bi z njegovo pomočjo izboljšali priložnosti za povečanje prihodkov 
in znižanje stroškov. Prvi del lahko dosežemo z ohranitvijo donosnih strank in izboljšanjem 
zadovoljstva, pridobivanjem novih strank in povečanjem obsega poslovanja z obstoječimi 
strankami.  
26 
Na drugi strani lahko s poenostavitvijo postopkov in avtomatizacijo prodajnega procesa 
dosežemo znižanje stroškov. Banka je morala ugotoviti, kakšno je trenutno stanje, kaj želi 
in na kakšen način želi novo stanje doseči. Za ta namen je morala izdelati načrt, kako 
stranke ovrednotiti in kvantitativno opredeliti cilje.  
V središču pozornosti je stranka. Pomembne so izkušnje stranke z banko, njeno dojemanje 
dodane vrednosti, ki jo je dobila pri poslovanju z banko in nakupom bančnih produktov oz. 
storitev. Banka mora doseči svoje finančne cilje, ki pa morajo biti prilagojeni posameznemu 
segmentu strank.  
Ideje, predloge in želje uslužbencev banke, ki so ustrezali določenim kriterijem, so tehnologi 
upoštevali pri uvedbi CRM sistema. 
Vsi podatki o posamezni stranki so v CRM zbrani na enem mestu, npr.: 
 podatki stranke, 
 pregled produktov, ki jih stranka uporablja, 
 podatki o kontaktih s stranko (vsi telefonski pogovori, sestanki ... ipd.), 
 morebitne pritožbe oz. reklamacije stranke (odprte, rešene ...), 
 prihodki na stranko (dejanski zaslužek banke na stranki), 
 ponudbe, ki so bile posredovane stranki, 
 seznam kampanj, v katere je stranka bila ali pa je še vedno vključena, 
 zapadlosti limitov, kreditov, depozitov. 
Zgodovina zapisov omogoča pregled vseh dosedanjih aktivnosti s stranko, lažje spremljanje 
dogovorjenih dejavnosti ter načrtovanje prihodnjih sestankov oz. klicev stranke.  
4.8 PREDSTAVITEV MODELA PROCESA UVEDBE CRM SISTEMA 
Za doseganje konkurenčne prednosti uvedbe CRM sistema je bilo potrebno zagotoviti čim 
hitrejšo uvedbo orodja CRM, ko je bila odločitev že sprejeta. 
Prve priprave uvedbe CRM sistema so bile že leta 2005, projekt pa se je začel 2006, vendar 
le za segment poslovanja s podjetji. V banki se niso obremenjevali s tem, kaj naj bi CRM 
po definiciji bil, ampak so preprosto določili svoje zahteve in od ponudnikov pričakovali 
predloge, ki bi jih lahko uresničili.  
CRM sistem je sestavljen iz aplikacijskega dela, ki se povezuje z MS SQL bazo podatkov. 
Konfiguracije (to je to, kar uporabniki vidijo, vmesniki, cca 10 konfiguracij v uporabi) so 
različne, ker CRM pokriva različne oddelke (svetovalci, analitiki, »back office« itd.), so 
vmesniki prilagojeni glede na njihove potrebe. S tem poskušamo zagotavljati maksimalno 
preglednost podatkov in nezasičenost s podatki na vmesnikih. Uporabniki ne smejo biti 
zasičeni s podatki, ki jih ne potrebujejo, ker bi to povzročalo večjo porabo časa in slabšo 
delovno učinkovitost. 
Od sredine leta 2005 pa do sredine leta 2007 se je CRM predvsem razvijal za segment 
poslovanja s podjetji, ker so bili procesi bolj jasno definirani. V določenem pogledu tudi bolj 
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enostavni. Glede na izkušnje, ko je bilo na strani segmenta poslovanje s podjetji bolj jasno, 
kaj želijo, so od leta 2007 dalje izvedli naslednje: 
 prilagajalo se je maske, poenostavilo se je maske; 
 razvijalo se je različne funkcionalnosti (ena izmed prvih je Pipeline, ki je bil v tistem času 
prilagojen prodajnim procesom, kasneje je ta funkcionalnost doživela posodobitev. 
Razvoji za različna opravila, prikazovanje na prvi strani zapadlost poslov itd.); 
 izvajala se je analiza zadovoljstva CRM uporabnikov; 
 začela se je poslovna analiza in razvoj za segment poslovanja s prebivalstvom.  
 
Uvedba sistema CRM za segment poslovanja s prebivalstvom se je začela leta 2009 in se 
nadaljevala do polne funkcionalnosti v letu 2013. Na tem segmentu je bilo precej izzivov 
zaradi nesprejemanja CRM sistema in bolj kompleksnega prodajnega procesa, vezanega na 
produkte, ter zaradi številnih podprocesov: 
 
 čutil se je odpor do CRM sistema, saj CRM sistem ni od samega začetka podpiral 
prodajnih procesov za segment poslovanja s prebivalstvom, pričakovanja uporabnikov 
niso bila izpolnjena. Zato so bile izvedene delavnice in dodatna izobraževanja 
uporabnikov. Postopoma se je odpor zmanjševal, saj je večina uporabnikov razumela 
pomen in koristi CRM sistema; 
 večini zaposlenih je CRM sistem predstavljal dodatno delo zaradi zahtevnega vnosa 
podatkov strank. S pomočjo delavnic in izobraževanj je večina zaposlenih razumela 
pomembnost vnosa podatkov stranke, razumela je, zakaj je vnos tako pomemben in kaj 
prinaša na dolgi rok. 
Koraki uvedbe CRM sistema v UCB d.d. (slika 10) so naslednji (Ogrinc, intervju): 
 delavnice in analiza stanja v banki, 
 pridobitev pregleda rešitev na trgu, 
 predstavitev potreb in zahtev banke ponudnikom rešitev,  
 pridobitev ponudb rešitve, 
 izbira primerne rešitve, 
 pismo o nameri ponudniku, 
 analiza in priprava specifikacije rešitve, 
 pridobitev ponudbe rešitve z določenim obsegom del v skladu s specifikacijo, 
 pregled ponudbe in uskladitev rokov, 
 odobritev investicije, 
 podpis pogodbe, 
 priprava infrastrukture (testno in produkcijsko okolje), banka, 
 razvoj v razvojnem okolju, ponudnik rešitve, 
 namestitev CRM sistema in rešitve na testno okolje, 
 testiranje ključnih uporabnikov, 
 popravki, 
 potrditev (UAT, User Acceptance Test), 
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 izobraževanje uporabnikov,  
 prenos v produkcijsko okolje, 
 potrditev, da se lahko začne uporaba v produkcijskem okolju, 
 uporaba, 
 podpora uporabnikom. 
Slika 10: Diagram poteka za uvedbo CRM sistema 
 
Vir: lasten (2016); Ogrinc intervju (2016) 
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5 ANALIZA ZADOVOLJSTVA STRANK PO UVEDBI CRM 
5.1 ZADOVOLJSTVO STRANK 
Razumevanje stranke in preseganje njenih pričakovanj predstavlja za banko pravo 
konkurenčno prednost (Mugerle, 2009, str. 8). Zaupanje se pridobiva počasi in šele dobro 
medsebojno poznavanje pripelje do dolgoročnega partnerstva. Z izvajanjem raziskave 
zadovoljstva strank se omogoči, da banka pridobi mnenje strank, prav tako pride do tega, 
da se s tem odrazi glas stranke in ne samo vizija banke. Ko izvajamo raziskavo zadovoljstva 
strank, si zagotovimo podatke in informacije, na podlagi katerih lahko opredelimo potrebe 
strank in izboljšamo stanje na področjih, kjer so potrebne izboljšave. Z zagotavljanjem 
visoke stopnje zadovoljstva na trgu, kjer vlada trda konkurenca, so možnosti za izboljšave 
v poslovanju priložnosti za doseganje dolgoročne zvestobe.  
V zadnjih letih se dogajajo na finančnih trgih velike spremembe, vse skupaj je še dodatno 
razburkala nedavna finančna kriza. Neusmiljena konkurenca na trgu je prisilila bančni sektor 
v uvedbo raznolikih produktov in čedalje bolj kompleksnih storitev, kar posledično pomeni 
tudi segmentiranje strank glede na njihove potrebe.  
Stranka si ustvarja pričakovanja na podlagi izkušenj iz preteklosti, priporočil prijateljev in 
znancev. Če je vzpostavljeno pričakovanje stranke previsoko, je bolj verjetno, da bo stranka 
razočarana, in če je vzpostavljeno pričakovanje stranke prenizko, potem marketing ne bo 
uspel vzbuditi zanimanja strank (Kotler & Keller, 2009, str. 166). 
Danes je vse bolj prisotna večja zahtevnost strank in istočasno njihova manjša zvestoba, 
saj v stalnem iskanju dodane vrednosti iščejo tudi razmerje med ceno in kakovostjo 
produkta ali storitve. Prehod med bankami je bil za stranke v preteklosti težji, prav tako je 
bil nižji nivo razgledanosti in dostopanje do informacij svetovnega spleta. Banke so napačno 
razumevale zvestobo in pripadnost strank. Z vse hitrejšim razvojem informacijske 
tehnologije in poenostavitvijo poslovanja pa so se okoliščine v bančnem sektorju zelo 
spremenile in stranke so dobile drugačen, močnejši status.  
Pri zadovoljstvu strank se merijo čustva, ki so bodisi užitek ali razočaranje, in ki jih doživljajo 
stranke ali zaposleni v podjetju. Pri tem je potrebno razlikovati zadovoljstvo zaposlenih 
(angl. Job satisfaction) in zadovoljstvo strank (angl. Customer satisfaction) (Kotler & Keller, 
2009, str. 165–166). 
Na splošno predstavlja zadovoljstvo strank občutek užitka in nezadovoljstvo občutek 
razočaranja, ki je posledica izkušnje, ki jo je stranka doživela pri uporabi izdelka ali storitve 
v primerjavi s pričakovanji, ki si jih je prej sama ustvarila (Kotler & Keller, 2009, str. 165–
166). To pomeni, da je zadovoljstvo stranke doseženo takrat, ko izdelek ali storitev doseže 
želena pričakovanja stranke. Pričakovanja si stranka ustvarja na podlagi izkušenj iz 
preteklosti, priporočil prijateljev ali znancev in seveda obljub podjetja. Ko pričakovanja niso 
izpolnjena, govorimo o nezadovoljni stranki, in če so za pričakovanja izpolnjena, lahko 
predvidevamo, da govorimo o zadovoljni stranki (Kotler & Keller, 2009, str. 165). V primeru 
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doseganja zadovoljstva nad pričakovanji lahko predvidevamo, da gre za zelo zadovoljno ali 
celo navdušeno stranko. Kot primer navajam: v letu 2015 smo v UniCredit Banki zabeležili 
porast priporočanja, ker je kar 50 % najbolj zadovoljnih strank priporočalo UniCredit Banko 
svojim prijateljem, znancem, poslovnim partnerjem ipd. (Usenik, 2016) 
Zadovoljni zaposleni so največ, kar si vodstvo oz. organizacija lahko želi. Tega se zavedajo 
tudi v UniCredit banki, kjer so prepričani, da so ravno zaposleni najboljši ambasadorji pri 
priporočanju strank ter imajo možnost vplivanja na zadovoljstvo strank (Usenik, 2016). 
Zelo zadovoljna stranka predstavlja za podjetje ugodno situacijo, saj je cenovno manj 
občutljiva in zelo verjetno je, da bo opravila ponovni nakup, prijateljem in znancem izrazila 
pozitivno mnenje o podjetju, o njegovih izdelkih ali storitvah (Kotler & Armstrong, 2004, 
str. 16–20). 
Trženjsko naravnana podjetja stremijo k temu, da dosežejo čim višje zadovoljstvo strank, 
čeprav to ne predstavlja njihovega glavnega cilja. Povečanje zadovoljstva strank na račun 
znižanja cen ali povečanja obsega storitev za enako ceno, in znižanje dobička bi lahko 
podjetje pripeljalo v situacijo, da bi bil njegov obstoj na trgu ogrožen. CRM je aktualno 
trženjsko področje, ki omogoča razumevanje potreb stranke in pomembno vpliva na 
zvišanje zadovoljstva stranke, kar se odraža tudi v doseganju boljših poslovnih rezultatov. 
Zadovoljstvo strank v poslovnem okolju, kjer je ostra konkurenca, je lahko odločilna 
odskočna deska k uspehu podjetja, zato bi morali obravnavati zadovoljstvo strank v 
strategiji razvoja tržno naravnanega podjetja s primernim poudarkom. 
Res je, da nekateri tržniki trdijo, da se uspešna podjetja ne osredotočajo več zgolj na 
zadovoljstvo strank, ampak se v svojih strategijah predvsem osredotočajo na povečanje 
zvestobe oz. lojalnosti strank, kako jih čim dlje obdržati in z njimi vzpostaviti dolgoročen 
poslovni proces (Brown, 2000, str. 212–215), po drugi strani pa je nerealno pričakovati, da 
bo stranka lojalna, če ne bomo usmerjali pozornosti na njeno zadovoljstvo in razumevanje 
njenih potreb. 
5.2 MERJENJE ZADOVOLJSTVA STRANK 
Merjenje zadovoljstva strank določenega podjetja je odvisno od precej lastnosti podjetja 
kot je npr. velikost podjetja. Za vsako podjetje je koristno, da se izvaja redna raziskava o 
zadovoljstvu strank, saj s tem podjetje dobiva povratne informacije, s pomočjo katerih lahko 
izvaja določene ukrepe ali popravke.  
Skupina UniCredit je osredotočena na stranke, saj se zaveda, da lahko samo zadovoljna 
stranka prinaša banki uspeh na dolgi rok. Zaradi tega zavedanja že več let neprekinjeno 
izvaja dvakrat na leto obsežno tržno raziskavo o zadovoljstvu strank (Usenik, 2016).  
Raziskava se izvaja, da se ugotovi stanje v segmentu poslovanja s prebivalstvom (angl. 
Business-to-customer, B2C), v segmentu poslovanja s pravnimi osebami (angl. Busines- to 
Busines, B2B) in v segmentu privatnega bančništva (angl. Private Banking). 
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Glavni cilj ni samo izračun splošnega indeksa zadovoljstva strank, pomembno je tudi 
ugotoviti, s čim so stranke zadovoljne, kakšne so njihove potrebe in želje na različnih 
področjih poslovanja (storitve, procesi, odnosi s strankami, zaposleni, obravnavanje 
pritožb). Raziskave se izvajajo v vseh državah, kjer je prisoten UniCredit, in prav tako se 
vzporedno preverja konkurenco na lokalnem tržišču. Rezultati so pokazatelj, kje je banka 
na trgu, in prikazujejo potencial za nadaljnji razvoj ter dodatne možnosti za izboljšave 
poslovanja banke. Indeks zadovoljstva spada med najpomembnejše poslovne cilje, ki jih 
želi skupina UniCredit doseči.  
Usklajeno s skupino UniCredit se indeks zadovoljstva meri v vseh segmentih (segment 
poslovanja s prebivalstvom, segment poslovanja s podjetji in segment privatnega 
bančništva). Gre za zelo obsežno raziskavo.  
Intervjuje in analize izvaja zunanja neodvisna tržna raziskovalna agencija z namenom, da 
se doseže visoka stopnja standardizacije, izvedba procesa in zbiranja podatkov o rezultatih. 
Tak pristop omogoča primerjavo bank znotraj skupine UniCredit z ostalimi bankami v 
Sloveniji. 
Raziskovalna agencija izračuna TRI * M indeks, ki je eden izmed najbolj uporabljenih in 
priznanih indeksov pri raziskavi zadovoljstva strank. Trim indeks je enomestni rezultat, 
samostojen, ki meri nivo ohranitve stranke. Pri uporabi metodologije TRI * M indeksa se 
pridobijo štiri standardna izhodišča:  
 splošno zadovoljstvo, ki meri dojemanje splošnega zadovoljstva, in zadovoljstvo s 
produkti, storitvami na racionalnem nivoju; 
 verjetnost ponovnega nakupa (odseva dimenzijo namena in služi kot indikator za 
prihodnje obnašanje stranke pri ponovnem nakupu); 
 verjetnost priporočanja (prikazuje, ali so stranke dovolj zadovoljne, da bi priporočale 
banko drugim. Čustvena vpletenost pa je močan indikator za priporočilo od ust do ust);  
 analiza ključnih dejavnikov, ki vplivajo na konkurenčno prednost zadovoljstvo kupcev 
(je ključnega pomena za ohranitev stranke glede na to, da je potrebno vzeti v obzir 
konkurenčno tržno okolje, ponuja indikacijo, ali obstaja ovira za menjavo banke). 
32 
Slika 11: Tri*M indeks metodologijo 
 
Vir: UniCredit bank (2016) 
Rezultati so indikator pozicioniranja na trgu kjer je ostra konkurenca, obenem pa razkrivajo 
potencial za razvoj in pokažejo dodatne možnosti za izboljšanje bančnega poslovanja.  
S tem UniCredit Bank pridobi zelo koristne podatke o zadovoljstvu, potrebah in željah strank 
in primerjavo s konkurenco v okolju, kjer deluje. Banka se pri interpretiranju rezultatov 
primerja s petimi izbranimi bankami, ki jih ima za konkurenčne z vidika velikosti, obsega 
ponudbe in načina poslovanja. Na podlagi teh podatkov potem lahko preuči, katera področja 
so kritična na nivoju posameznega segmenta v banki. Iz tega sledijo akcijski plani za izvedbo 
izboljšav in oblikovanje trženjske strategije. 
Prav tako se izvaja vsako leto notranja raziskava o zadovoljstvu zaposlenih, tudi ta raziskava 
je usklajena s skupino UniCredit. V skupini UniCredit se zavedajo, da so zadovoljni zaposleni 
eden izmed pogojev za zadovoljne stranke. 
Indeks zadovoljstva spada med najpomembnejše poslovne cilje, ki jih želi skupina UniCredit 
doseči (UniCredit, 2015). 
5.3 METODOLOGIJA RAZISKAVE ZADOVOLJSTVA STRANK 
Merjenje indeksa zadovoljstva poteka na podlagi lestvice indeksa z razponom vrednosti od 
0 do 100 točk, kjer 0 pomeni popolnoma nezadovoljne stranke in 100 pomeni popolnoma 
zadovoljne stranke z UniCredit Bank. 
Izračun indeksa zadovoljstva strank v segmentu poslovanja s prebivalstvom poteka v skladu 
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z interno določeno metodologijo oddelka za tržne raziskave na Dunaju znotraj UniCredit 
skupine. Uporablja se metodologija, ki je enaka za vse države, kjer je UniCredit prisoten. 
Pri izračunu indeksa zadovoljstva strank se iz celotnega vprašalnika (62 vprašanj) uporabi 
šest vprašanj, ki se večinoma nanašajo na splošno zadovoljstvo strank in njihovo zvestobo. 
Vprašanja so v končnem izračunu indeksa zadovoljstva strank med seboj enako 
ponderirana. Katera vprašanja so zajeta v izračun indeksa zadovoljstva strank, je poslovna 
skrivnost banke. 
Obrazložitev interne lestvice zadovoljstva strank v segmentu poslovanja s prebivalstvom je 
prikazana v tabeli 1. 
Tabela 1: Lestvica indeksa zadovoljstva strank v UniCredit Bank d.d. 
 
Vir: UniCredit bank (2015) 
Podatke ločimo na notranje in zunanje. Notranje podatke za potrebe raziskave zadovoljstva 
strank pripravijo zaposleni v UniCredit bank s pomočjo podatkovnih baz, ki jih vodijo o 
strankah v CRM sistemu. Pri tem se zberejo npr. podatki o boniteti stranke, prihodkih, številu 
uporabljenih storitev itd. Zunanji podatki se pridobijo s pomočjo anketnega vprašalnika 
skozi standardiziran proces anketiranja. Ti podatki se nanašajo na zadovoljstvo, želje in 
potrebe strank na različnih področjih: storitve, zaposleni, procesi, odnosi s strankami itd. 
Glavni cilji analize raziskave zadovoljstva strank se spremljajo na dveh področjih: 
 indeks zadovoljstva, ki prikazuje splošno zadovoljstvo strank, in 
 zadovoljstvo, kjer se obravnava storitve za stranke, potrebe in želje stranke (odnos do 
stranke, pomoč in svetovanje, procesi v banki, ponudba). 
Zadnja leta se tržna raziskava za ugotavljanje zadovoljstva strank v UCB bank sočasno 
izvaja tudi pri petih bankah, ki jih je UCB bank določila kot svojo največjo konkurenco na 
lokalnem trgu. Izvajanje vzporedne raziskave omogoča ugotavljanje, kakšen je indeks 
zadovoljstva strank v UCB bank glede na ostale banke, ki predstavljajo konkurenco, in kako 
so stranke zadovoljne na posameznih področjih. Za ugotavljanje zadovoljstva pri bankah, 
ki predstavljajo konkurenco, se uporabi enak vprašalnik kot za UCB banko z namenom, da 
se doseže medsebojna primerljivost rezultatov. 
V UCB bank velja na splošno prepričanje in občutek, da so stranke, ki imajo daljši poslovni 
odnos z UCB bank, bolj zadovoljne kot stranke, ki imajo krajši poslovni odnos. To 
prepričanje izhaja iz dejstva, da se strankam, ki so dalj časa v banki, bolj posvečajo in jim 
omogočijo udeležbo na različnih družabnih dogodkih (kulturni dogodki, izobraževalni 
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dogodki – razne delavnice za stranke, finančni dnevi UCB banke). Takšni dogodki 
predstavljajo tudi priložnosti, kjer si lahko stranke izmenjajo izkušnje, primere dobre prakse, 
pridobijo informacije o novih produktih ali storitvah banke, nadgradnjah ter izboljšavah 
produktov ali storitev, ki jih že uporabljajo.  
Za zagotavljanje visoke stopnje standardizacije, izvedbo procesa in zbiranja podatkov o 
rezultatih, intervjuje in analize izvaja zunanja neodvisna tržna raziskovalna agencija, kar 
omogoča primerjavo z bankami znotraj UniCredit skupine in z ostalimi bankami v Sloveniji. 
Podatki se zbirajo v skladu z metodo analiziranja podatkov s pomočjo CRM sistema in 
povezanih podatkovnih baz znotraj UCB bank, ki jih pripravijo zaposleni v banki.  
Za pridobitev podatkov se uporablja anketni vprašalnik (priloga 1), ki je sestavljen iz 62 
vprašanj. 
Anketni vprašalnik sestavijo strokovnjaki v oddelku za tržne raziskave na Dunaju za vse 
države UniCredit Group. Napisan je v angleškem jeziku in je enoten za vse države, vendar 
z možnostjo odstopanja zaradi specifike tržišč (nekateri bančni produkti ali storitve se v 
nekaterih državah ne tržijo, različni produkti so vezani na certifikate ipd.) 
Anketiranje v povprečju traja do trideset minut, kjer v uvodnem delu anketar najprej na 
kratko predstavi namen raziskave, predvideno dolžino trajanja ankete in preveri, ali ima 
oseba čas sodelovati v anketi. V primeru, da oseba trenutno ne more sodelovati v anketi, 
se dogovorita za drug, primernejši termin. Anketar poskuša na čim bolj prijazen in nevsiljiv 
način pridobiti čim več strank, ki bodo sodelovale v raziskavi. Najprej so na vrsti vprašanja 
splošnega tipa, kot je razvidno iz vprašalnika (npr. katera je vaša prva banka), nato sledijo 
vprašanja, ki so bolj vsebinska (npr. katere bančne produkte ali storitve banke največ 
uporabljate), potem sledijo vprašanja glede samega zadovoljstva s poslovno enoto, o 
odnosih zaposlenih do strank ipd. Na koncu se preveri zvestoba strank in splošno 
zadovoljstvo stranke. Vprašalnik vsebuje tudi vprašanja glede obravnavanja pritožb. 
Večina vprašanj, ki se uporablja pri anketiranju, je zaprtega tipa. Pri ocenjevanju 
zadovoljstva strank se za posamezna področja uporablja Likertova lestvica z ocenami od 
ena do pet, kjer ocena ena pomeni najmanj zadovoljna stranka in ocena pet najbolj 
zadovoljna. Likertova lestvica je danes najbolj pogosto uporabljena v anketnih vprašalnikih 
(Benstat, 2015). 
Pri zaprtem tipu vprašanj so že vnaprej navedeni vsi možni odgovori, zato lahko posredno 
vplivajo na odgovor anketiranca ali pa ga omejijo pri odgovarjanju, saj morda med možnimi 
odgovori ni odgovora, ki bi ga anketirana oseba želela navesti. Prednost zaprtega tipa 
vprašanj je, da omogočajo lažjo analizo podatkov in predstavitev rezultatov. 
5.4 PREDSTAVITEV REZULTATOV UGOTAVLJANJA ZADOVOLJSTVA STRANK 
Velikost vzorca, na katerem so se izvajale raziskave, je v vsakem letu presegala 1000 strank. 
Rezultati se nanašajo na področje poslovanja s prebivalstvom (ki vključuje tudi segment 
malih podjetij in privatnega bančništva). Pri razlagi podatkov je potrebno upoštevati vplive 
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zunanjih dejavnikov, ki niso povezani s samim zadovoljstvom stranke z UniCredit Bank v 
določenem trenutku. Zunanji dejavniki, ki vplivajo na oceno splošnega zadovoljstva, so 
lahko čustva oziroma trenutno razpoloženje stranke. Če je stranka v trenutku anketiranja v 
slabšem razpoloženju, lahko pričakujemo, da bo splošno zadovoljstvo z banko slabše 
ocenila, kot bi ga v primeru dobrega razpoloženja. Pri anketiranju je potrebno upoštevati 
tudi to možnost, da anketiranci ne odgovarjajo iskreno.  
Zaradi omejitev pri razkrivanju podatkov v skupini UniCredit Group, ki zadevajo tržne 
raziskave zadovoljstva strank, v diplomski nalogi analiziram zgolj splošni nivo zadovoljstva 
in grobo sestavo TRI*M indeksa.  
Pri pregledu rezultatov (grafikon 1) lahko najprej ugotovimo, da se je nivo zadovoljstva 
strank v UniCredit banki v zadnjih sedmih letih znižal iz neverjetnih 95 točk na realnejših 80 
točk. Konkurenca je v tem obdobju ostala na približno enakem nivoju (okoli 70 točk). 
Rezultat je morda videti nepričakovan, vendar je razumljiv, če upoštevamo že omenjeno 
prednost, ki so jo nekaj časa uživale tuje banke. Z izenačevanjem razmer na trgu (tudi 
konkurenca je prevzela podobne metode upravljanja s strankami) se je prednost tujih bank 
znižala. Dodatno so k padcu zadovoljstva prispevale spremembe širšega finančnega okolja 
(finančna kriza, zniževanje obrestnih mer, povečana zapletenost procesov). Ne glede na to 
UniCredit banka ostaja korak pred konkurenco. Uspeva ji ohranjati visoko raven 
zadovoljstva strank na vseh segmentih poslovanja s strankami.  
Grafikon 1: Primerjava zadovoljstva strank 
 
Vir: lasten (2016) 
Splošna raven zadovoljstva je samo en podatek. Za banko pa je pomembno vedeti tudi, 
kako se spreminja struktura strank znotraj tega. V okviru merjenja TRI*M indeksa ločimo 
štiri skupine strank: 
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 zveste: stranke, ki so zadovoljne z banko in ji nameravajo ostati zveste tudi v 
neugodnejših razmerah ; 
 mobilne: stranke, ki so zadovoljne z banko, vendar so jo pripravljene zamenjati, če se 
pogoji poslabšajo; 
 vezane: stranke, ki niso zadovoljne z banko, vendar le zaradi različnih poslovnih 
obveznosti ostajajo pri njej; 
 ranljive: stranke, ki niso zadovoljne z banko in jo nameravajo zapustiti. 
Primerjala sem podatke iz začetka izvajanje raziskave in zadnjega leta. Iz grafikona 2 je 
razvidno, da se je delež zvestih strank (ki so banki najpomembnejše) zmanjšal za 5 %, prav 
tako se je zmanjšal delež mobilnih strank. Močno se je povečal delež ranljivih in vezanih 
strank. Sprememba odraža prej ugotovljeni padec splošnega zadovoljstva.  
Grafikon 2: Struktura strank v odstotkih 
 
Vir: lasten (2016) 
Na podlagi ugotovljenih rezultatov (in seveda ob upoštevanju podrobnejše analize po 
posameznih elementih zadovoljstva – uslužbenci banke, posamezni produkti, tržne poti …) 
banka pripravi akcijski načrt za izvajanje ukrepov.  
Čeprav UniCredit bank ostaja zanesljivo na prvem mestu po zadovoljstvu strank, pa lahko 
ugotovimo, da sama uvedba CRM ne zagotavlja nujno povečanja zadovoljstva. Vpliv širših 
gospodarskih razmer in novih informacijskih kanalov spreminja navade strank, njihovo 
dojemanje bančnega poslovanja in konkurenčnih prednosti. Nedvomno pa CRM banki 
omogoči boljše razumevanje potreb strank in ji nudi orodje za načrtovanje ciljno usmerjenih 
akcij. V nadaljevanju navajam primer dobre prakse: 
V letu 2015 je UniCredit bank okrepila partnersko sodelovanje z nekaterimi pomembnimi in 
prepoznavnimi blagovnimi znamkami, da bi svojim strankam ponudila možnost ugodnega 
nakupa izdelkov naprednih informacijskih tehnologij (Apple). Hkrati so posodobili spletno 
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stran, spletno bančništvo, mobilno banko in tako omogočili strankam lažje, hitrejše in 
enostavnejše poslovanje. Tako banka poskrbi, da se dober glas prenaša do ostalih strank 
na trgu in hkrati sledi izsledkom tržne raziskave zadovoljstva strank, zato bo s projektom 
posodabljanja alternativnih bančnih poti nadaljevala tudi v prihodnje (Usenik, 2016). 
Vsako leto pa se povečuje tudi delež zadovoljnih strank, ki banko priporočajo svojim 
prijateljem, znancem, poslovnim partnerjem ipd. Tako je v letu 2015 kar 50 % zadovoljnih 
strank izrazilo pripravljenost, da banko priporočijo (Usenik, 2016). Rezultati večine raziskav, 
ki so bile izvedene v zadnjih letih, so potrdili dejstvo, da obstaja povezanost med 
zadovoljstvom strank in dolgoročnim poslovnim odnosom (Dovalienė, Gadeikienė & 
Piligrimienė, 2007). 
Zagotovo aktivnosti, izpeljane na podlagi pridobljenih podatkov, prispevajo k boljšemu 
odnosu in tudi večjemu zadovoljstvu določene ciljne skupine strank. Vendar pa naraščajoča 
kompleksnost bančnih storitev in regulatorne zahteve otežujejo doseganje tega cilja. 
Analize strank postajajo vedno bolj razdrobljene in to zahteva stalno posodabljanje 
poslovnih procesov in same CRM rešitve.  
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6 ZAKLJUČEK 
Diplomska naloga je nastala z namenom prikaza pomembnosti upravljanja odnosov s 
strankami in izkušenj v banki. Pri tem je nastalo spoznanje, da je CRM sistem zelo napredno 
orodje in s pravilnim pristopom lahko prinese veliko koristi, a pri tem se je tudi hitro izkazalo, 
da se je treba implementacije lotiti sistemsko in premišljeno. 
Upravljanje odnosov s strankami (angl. CRM – customer relationship management) je 
poslovna strategija, ki omogoča podjetju izgradnjo dolgoročnih kakovostnih odnosov s 
strankami z jasnim ciljem povečati zadovoljstvo v strankah. Osredotoča se na strankine 
nakupne navade, komunikacijo s stranko ter na zbiranje podatkov o stranki. 
CRM predstavlja za večino storitvenih podjetij priložnost in postaja neizbeženo orodje, ker 
je prihodnost uspeha in izboljšanja poslovnega rezultata pogojena s prepoznavanjem ciljne 
stranke, povečanjem zaupanja strank, urejenim poslovnim odnosom, pridobljenimi in 
pravilno uporabljenimi informacijami o vedenju stranke. Zadovoljna stranka dobro izkušnjo 
rada deli z drugimi, se pohvali in seveda tudi obratno (v povprečju svojo negativno izkušnjo 
deli vsaj z osmimi do desetimi osebami). Obstaja veliko večja verjetnost, da bo nov izdelek 
kupila obstoječa stranka (50 % možnost) kot pa nova (15 % možnost). Potrebno je vložiti 
veliko več truda in denarja za pridobivanje novih strank, kot pa za vzdrževanje odnosov z 
že obstoječimi strankami (v povprečju za kar šestkrat več). Veliko ceneje je poskrbeti, da je 
stranka zadovoljna in da to ostane še naprej, kot pa ponovno pridobiti nezadovoljne 
izgubljene stranke (če ob pritožbi hitro in pravilno ravnamo, bo vseeno 70 % strank ponovno 
poslovalo s podjetjem). 
Praktični primer uvedbe sistema CRM je pokazal, da brez ljudi s pravo miselno 
naravnanostjo ne more biti uspešnega CRM-ja. Upoštevati je potrebno, da kratica CRM ne 
pomeni samo orodja, temveč je to pojem, ki zajema celotno znanje glede upravljanja 
odnosov s strankami. Kljub trendu vse večje avtomatizacije opravil tudi napredna 
tehnologija ne bo nikoli povsem nadomestila človeka. Človeška prisotnost pri delu s 
strankami pomeni, da smo ljudje tisto, kar oblikuje samo vrednost do stranke. 
V današnjem poslovnem okolju, v katerem je konkurenca vse bolj neusmiljena, se nahajajo 
tudi banke, zato je zadovoljna stranka lahko odskočna deska do uspeha. Pri preučevanju 
zadovoljstva strank je pomembno, da podjetje prepozna in razume različne potrebe in želje 
strank. Tudi skupina UniCredit je k stranki naravnana banka, zato že več let neprekinjeno 
na letni ravni izvaja obsežno tržno raziskavo o zadovoljstvu strank.  
Merjenje zadovoljstva se izvaja z anketnim vprašalnikom, zunanja raziskovalna agencija pa 
za obravnavanje rezultatov uporabi metodologijo TRI*M indeksa. Pri tem ločimo štiri 
vsebinske sklope: splošna raven zadovoljstva, verjetnost ponovnega nakupa, verjetnost 
priporočanja in konkurenčna prednost. Rezultati se primerjajo s skupino izbranih domačih 
in tujih bank, ki jih ima UniCredit banka za svojo konkurenco. Na voljo sem imela podatke 
od leta 2009 do 2015, vendar sem morala upoštevati določene omejitve glede razkritij in 
ostati na zbirnem nivoju rezultatov. 
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Čeprav UniCredit bank ostaja zanesljivo na prvem mestu med bankami po zadovoljstvu 
strank, pa lahko ugotovimo, da sama uvedba CRM ne zagotavlja nujno povečanja 
zadovoljstva. Vpliv širših gospodarskih razmer in novih informacijskih kanalov spreminja 
navade strank, njihovo dojemanje bančnega poslovanja in konkurenčnih prednosti. 
Osnovna hipoteza »Po uvedbi CRM sistema v UniCredit Bank so stranke glede 
odnosa banke do strank bolj zadovoljne kot pred uvedbo CRM v to bančno 
okolje« tako ni niti ovržena niti potrjena, kljub temu pa ne moremo trditi, da 
CRM ni pripomogel k izboljšanju zadovoljstva vsaj v določenem segmentu. CRM 
je glede na izkušnje, ki jih imam pri vsakodnevnem delu, prispeval k samemu izboljšanju 
zadovoljstva strank z določenim delom bančnega poslovanja, saj omogoča boljše 
poznavanje strank in njenih potreb. To se kaže v porastu deleža strank, ki so pripravljene 
banko priporočiti. Vendar pa so zaradi kompleksnosti procesov, pravil, omejitve z 
zakonodajo, prenizke kvalitete podatkov, stanja na trgu, cene in podobnega, druge 
okoliščine »izničile« učinke izboljšanja splošnega zadovoljstva. Posledica je znižanje 
skupnega rezultata v zadnjih sedmih letih. Nedvomno pa lahko trdimo, da bi brez uvedbe 
CRM sistema lahko zabeležili še večji upad zadovoljstva, kar pa je seveda težko dokazljivo 
brez konkretnih merjenj in specifičnih analiz. Do sedaj se ta merjenja niso izvajala, tako 
tudi nimamo rezultatov delnega učinka CRM-ja na določene skupine strank. 
Dve stvari, ki sta povezani z zadovoljstvom stranke oziroma s sistemom CRM in lahko 
usmerjata prihodnje aktivnosti banke, sta:  
 Napovedovanje (angl. prediction) na podlagi določenih parametrov z določeno 
verjetnostjo, da bi nas lahko stranka zapustila. Identifikacija takih strank s pomočjo 
notranjih podatkov. Npr. reklamacije, upad interesa sodelovanja itd.; 
 Zadržati stranko (angl. customer retention), sledi kot akcija na prejšnjo točko. Kako 
zadržati stranko? Kaj ji ponuditi, da bi izboljšali zadovoljstvo? Kaj stranka potrebuje? Kaj 
bi stranki olajšalo poslovanje? In podobna stalno zastavljanja vprašanj.  
Če zaznamo take stranke, lahko pravočasno izvajamo ukrepe in s tem izboljšamo 
zadovoljstvo stranke ali celo preprečimo, da bi nas stranka zapustila. Tudi če nas stranka 
zapusti, lahko skozi proces pridobimo pomembne povratne informacije, zakaj nas je 
zapustila in potem z določenimi aktivnostmi zvišamo stopnjo zadovoljstva pri drugih 
strankah. Omenjeni funkcionalnosti nikoli nista bili implementirani, zato ju vidim kot 
priložnost ali kot možnost izboljšave sistema v bližnji prihodnosti. CRM je nekaj, kar se nikoli 
ne neha, je proces, ki se nadaljuje in predstavlja stalno prilagajanje razmeram na trgu, 
posledično se pojavljajo zahteve po vse krajših razvojnih ciklih in dopolnitvah CRM-ja.  
Skozi diplomsko nalogo smo prišli do spoznanja, da je v Sloveniji uporaba in razvitost CRM-
ja še vedno v začetnih fazi in počasi napreduje, saj je sistem CRM proces, ki se stalno 
nadaljuje. Smiselno se je vprašati, koliko podjetij v Sloveniji je vzpostavilo marketinški 
odnos s stranko v pravem pomenu CRM-ja, kot so razumevanje njenih potreb, pričakovanj, 
komunikacija, odnos, zaupanje, zvestoba in vse ostalo, kar vpliva na vedenje strank in 
predstavlja povsem novo vrednost. Razvoj v Sloveniji se bo nadaljeval in sledil svetovnim 
trendom na tem področju, to pa je eden izmed pogojev, da se bo lahko slovensko tržišče 
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okrepilo in doseglo konkurenčnost na mednarodnem trgu. V prihodnosti bo glavno vodilo 
podjetij, ki se s podobno ponudbo borijo za stranke, poglobljeno znanje na področju 
poznavanja in razumevanja strank. Zelo pomembna pa bo tudi osebnostna nota, ki v vse 
bolj hladnem avtomatiziranem okolju pričara občutek topline in človeške bližine.  
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Priloga 1: Anketni vprašalnik za raziskavo zadovoljstva strank 
Nabor naključno izbranih anketnih vprašanj (celota zajema 62 vprašanj, vendar so zaradi zaupnosti 
podatkov prikazana le nekatera, da ustvarim sliko o načinu merjenja zadovoljstva). 
1. ZADOVOLJSTVO Z BANKO 
Povejte, prosim, kako ste v celoti gledano zadovoljni z BANKO? (Izberite enega izmed naslednjih 
odgovorov) 
 






Glede na vaše izkušnje, ali nameravate tudi v prihodnje uporabljati storitve izbrane banke?  
Zagotovo da Verjetno da Dokaj verjetno Verjetno ne Zagotovo ne 
1 2 3 4 5 
 
Glede na vaše izkušnje, ali si lahko zamislite, da bi storitve izbrane banke v bližnji prihodnosti 
priporočali poslovnim partnerjem, prijateljem ali znancem? 
Zagotovo da Verjetno da Dokaj verjetno Verjetno ne Zagotovo ne 
1 2 3 4 5 
 
Glede na to, kar veste o drugih bankah, kakšno konkurenčno prednost ima za vas poslovanje z banko 
v primerjavi s poslovanjem z drugimi bankami? 
 
Zelo veliko prednost 
Veliko prednost 
Nekaj prednosti 
Le majhno prednost 
Nobene prednosti 
 





Kako dolgo ste že stranka banke? 
 
Manj kot eno leto 
1-2 leti 
3-5 let 
6 let ali več 
 






Zakaj ste postali stranka banke? Navedite, kaj je bil glavni razlog, da ste postali stranka banke? Ali 
so morebiti še kakšni drugi razlogi? MOŽNIH VEČ ODGOVOROV  
 






Banko so mi priporočali   
Banka ima dober ugled    
Moj delodajalec ima sklenjeno pogodbo s to banko    
Poznam uslužbenca te banke   
Banka mi je všeč že od nekdaj   
Prejel sem klic uslužbenca Banke   
Prejel sem klic iz klicnega centra Banke   
Prejel sem elektronsko pošto (e-mail) iz Banke   
Prejel sem pošto iz Banke   
Oglasi Banke na TV   
Oglasi Banke na spletu    
Oglasi Banke v časopisih in revijah    
Banka ima poslovna partnerstva z drugimi podjetji, 
katerih storitve uporabljam  
  
Banka je inovativna    
Banka ima veliko poslovalnic po vsej državi    
Banka je razširjena v tujini   
Storitve v poslovalnici so zelo dobre    
Poslovalnica je blizu mojega doma /službe   
Bank ima odlično spletno bančništvo    
Banka ima odličen klicni center    
Bank ima odlično mobilno bančništvo    
Delovanje bankomatov Banke je zelo dobro    
Storitve/produkti banke ustrezajo mojim potrebam   
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Banka ponuja zelo visoko kakovost pri produktih 
kreditiranja, v smislu kreditnih pogojev, ki jih nudijo 
  
Banka ponuja zelo primerne cene za storitve kreditiranja   
Banka ponuja zelo visoko kakovost kreditnih kartic, v 
smislu pogojev, ki jih nudijo. 
  
Banka ponuja primerne cene za kreditne kartice    
Bank ponuja zelo visoko kakovost investicijskih 
produktov oz. naložb, glede na pogoje, ki jih nudijo  
  
Bank ponuja zelo priročne investicije oz. naložbe   
Ban> ponuja zelo visoko kakovost storitve tekočega 
računa, v smislu pogojev, ki jih nudijo  
  
Bank ponuja zelo priročne storitve tekočih računov    
Osebje Banke je zelo usposobljeno in profesionalno   
Osebje Banke je vljudno in usmerjeno k strankam    
Storitve so v poslovalnici opravljene hitro   
Drugi razlogi (NAVEDI…)   
 
Ocenite, v kolikšni meri vam vsaka lastnost ustreza pri vaši banki. Uporabite lestvico od 1 do 5, pri 
čemer je pomen ocen sledeč: 5 = „ekstremno ustreza (IME BANKE)“, 4 = „zelo dobro ustreza“, 3 
= “ustreza“, 2 = „dokaj ne ustreza“ in 1 = „sploh ne ustreza (IME BANKE)“.  
 Pomembnost Ustreza banki 
ODNOS Z BANKO    
Banka drži svoje obljube.   
Banka si prizadeva vzpostaviti dolgoročne odnose s svojimi 
strankami 
  
Banka zagotavlja dobro razmerje med kakovostjo in ceno 
storitev 
  
Banka je ekonomsko stabilna in zanesljiva    
Banka je učinkovita in običajno ne dela napak, zaradi katerih bi 
tratila moj čas  
  
CENA   
Banka ponuja sprejemljive obresti za kredite v primerjavi s 
konkurenco 
  
Banka ima sprejemljive stroške vodenja transakcijskega računa 
in za opravljanje transakcij 
  
Banka ima privlačne obresti za depozite, varčevalne vloge.   
Stroški in provizije so pregledni   
STORITVE / PONUDBA    
Banka nudi široko paleto različnih storitev   
Enostavnost nakupa produktov oz. storitev pri moji banki   
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 Pomembnost Ustreza banki 
Možnost spreminjanja posameznih pogojev pri produktih oz. 
storitvah  
  
Produkti in storitve zadovoljujejo moje potrebe    
INFORMIRANJE/KOMUNICIRANJE   
Banka aktivno informira o spremembah in o ponudbi novih 
izdelkov in storitev (internet, pošta) 
  




Ali imate v banki osebnega svetovalca, ki poskrbi za vaše osebne finančne zadeve? 
Da, poznam ga-jo osebno 
Da, a se ne spomnim njegovega-njenega imena 
Ne, nimam osebnega svetovalca 
Brez odgovora 
 
Ali se je vaš osebni svetovalec zamenjal v zadnjih 12 mesecih? 
 Da   Ne  Brez odgovora 
Kako pogosto vas je vaš osebni svetovalec ali drugi uslužbenec izbrane banke sam kontaktiral? 
enkrat na teden 
enkrat na mesec 
enkrat na četrtletje 
enkrat na pol leta 
enkrat na leto 
manj kot en krat na teden  
nikoli 
brez odgovora  
 
Kaj je glavni razlog, zakaj vas je kontaktiral vaš svetovalec ali drugi uslužbenec izbrane banke?  
Povprašal-a me je po mojih novih potrebah glede bančnega poslovanja  
Ponudil-a mi je nove bančne storitve  
Informiral-a me je o standardnih postopkih, ki se nanašajo na produkte/storitve , ki jih uporabljam 
(izdajo novih kartic, stanju plačil)  
Drugi razlogi, navedi: 




2. PRODUKTI IN STORITVE 
Želeli bi vas povprašati o vaših izkušnjah s storitvami, za katere ste se zanimali pri izbrani banki. 
Ali ste se v zadnjem letu zanimali za uporabo naslednjih storitev?  
KARTIČNO POSLOVANJE  
Kartico z odloženim plačilom, kreditno kartico  
KREDITNO POSLOVANJE  
Hipotekarni kredit (za stanovanjske ali druge potrebe)  
Potrošniški gotovinski kredit  
Kredit za obratna sredstva (podjetja) 
Investicijski kredit (podjetja) 
Za nobeno od navedenih storitev  
 
Prosimo ocenite, vaše zadovoljstvo z naslednjimi vidiki, povezanimi s kartico z odloženim plačilom 
oz. kreditno kartico. Prosimo, uporabite lestvico od 1 do 5, pri čemer ocena 5 pomeni, da ste 
“ekstremno zadovoljni” in ocena 1 pomeni, da ste “v celoti nezadovoljni”. 
Svetovanje, ki ga je nudil svetovalec /uslužbenec pri izbiri kartice 
z odloženim plačilom/ kreditne kartice? 
Enostavnost postopka in potrebne dokumentacije za pridobitev 
kreditne kartice? 
Enostavnost pridobitve kartice? 
Enostavnost aktiviranja kartice za uporabo ? 
 
Prosimo, ocenite vaše zadovoljstvo z naslednjimi vidiki povezanimi s <posameznim kreditom>. 
Prosimo, uporabite lestvico od 1 do 5, pri čemer ocena 5 pomeni, da ste “ekstremno zadovoljni” in 
ocena 1 pomeni, da ste “v celoti nezadovoljni”. 
Svetovanje, ki ga je nudil svetovalec /uslužbenec pri izbiri kredita 
Enostavnost postopka in potrebne dokumentacije za pridobitev kredita 
Hitrost banke pri odobritvi kredita 
Hitrost banke pri nakazilu denarja na račun stranke (čas nakazila denarja)  
 
Ali ste se na koncu odločili za uporabo kartice z odloženim plačilom/kreditne kartice pri banki?  
Da, sem se odločil (a)pri banki 
Ne, nisem se odloči(la) pri banki, ampak sem se odločil(a) za konkurenco 
Nisem se odločil(a) za uporabo ne pri banki ne pri konkurenci  
Banka mi ni ponudila kartice z odloženim plačilom/kreditne kratice  




Ali to storitev uporabljate pri izbrani banki in katere storitve še pri drugih bankah? Kako zadovoljni 
ste s produkti in storitvami banke? Uporabite lestvico od 1 do 5, pri čemer 5 pomeni „ekstremno 







STORITVE VEZANE NA RAČUN     
Osebni bančni paket    
Plačila/transakcije v poslovalnici     
Plačilni promet s tujino (plačila v/iz tujine)     
KARTIČNO POSLOVANJE     
Kreditna kartica, kartica z odloženim plačilom  
/Poslovna kreditna kartica oz. kartica z 
odloženim plačilom 
   
KREDITIRANJE     
Limit na transakcijskem računu    
Hipotekarni kredit (za stanovanjske in druge 
potrebe) 
   
Potrošniški gotovinski kredit     
Kredit za obratna sredstva     
Investicijski kredit     
VARČEVANJA, DEPOZITI     
Varčevalni račun    
Vezana vloga / depozit    
Dolgoročni naložbeni produkti  
ERGO, Moje Življenje 
   
ŠT. PRODUKTOV IN STORITEV     
 
Povejte, prosim, ali ste vsaj enkrat v zadnjih 6 mesecih obiskali spletno stran izbrane banke?  
 
Da, obiskal-a sem spletno stran banke, ker sem iskal-a informacije o 
storitvah, produktih, novostih in podobno  
Da, (MASS/PERSB) Uporabljal-a sem Internetno – on line bančništvo z 
dostopom do računa na osnovi identifikacije  
(SB) Internetno ali elektronsko bančništvo z dostopom do računa na osnovi 
identifikacije No UA 
Ne, nisem je obiskal-a 
 
Prosimo, ocenite, kako ste v celoti gledano zadovoljni z internetnim bančništvom pri izbrani 
banki/elektronskim bančništvom pri drugi banki? Izberite enega od naslednjih odgovorov) 
 
Ekstremno zadovoljni  
Zelo zadovoljni 
Zadovoljni  
Dokaj nezadovoljni  
Nezadovoljni  
Ne vem (NE BERI) 
50 
 
Prosimo ocenite internetno bančništvo banke /elektronsko bančništvo po različnih možnostih oz. 
storitvah. Kako zadovoljni ste z…? Prosimo, uporabite lestvico od 1 do 5, pri čemer je pomen ocen 
sledeč: 5 = “Ekstremno zadovoljni”, 4 = “Zalo zadovoljni, 3 = ”Zadovoljni”, 2 = “Dokaj nezadovoljni“ 
in 1 = “Nezadovoljni”  
 
 Ocena 
Pridobitev informacij (na primer pregled prometa in 
stanja na računu)  
 
Opravljanje transakcij (eg. nakazila, odprtje 
depozita,odprtje trajnega naloga ) 
 
Povpraševanja oz. naročila za uporabo storitev (npr. 
izpolnitev obrazca za pridobitev hipotekarnega 
kredita …) 
 
Podpora strankam (pomoč v primeru težav kot so 
izguba kartice, pritožbe itd.)  
 
 
Prosimo, ocenite, kako ste v celoti gledano zadovoljni z mobilnim bančništvom pri <BANK>? Izberite 
enega od naslednjih odgovorov) 
 
Ekstremno zadovoljni  
Zelo zadovoljni 
Zadovoljni  
Dokaj nezadovoljni  
Nezadovoljni  
Ne vem  
 
3. ZADOVOLJSTVO Z KONTAKTNIM CENTROM (KLICNI CENTER) BANKE 




Brez odgovora  
 
Kako pogosto ste v zadnjih 6 mesecih uporabljali kontaktni (klicni) center (tukaj ne mislimo ne 
telefonske klice v poslovalnico banke) pri izbrani banki ali pri kateri koli drugi banki bodisi da ste 
potrebovali nasvet ali ste preverjali stanje na računu ali opravljali transakcije? Prosimo, uporabite 
lestvico od 1 do 6, kjer 1 pomeni dnevno, 2 tedensko, 3 mesečno, 4 en krat na četrtletje, 5 manj 
pogosto in 6 nikoli. 
 
 Vaša izbrana banka Druga banka 
Kontaktni (klicni) center z dostopom do računa po 
opravljeni identifikaciji  
  





Povejte, prosim, katere storitve ste uporabljali, ko ste uporabili kontaktni (klicni) center banke? 
Možnih je več odgovorov. 
 
Pridobiti informacijo/najeti nov kredit ali hipotekarni kredit 
Pridobiti informacijo/ali na novo investirati v naložbeni produkt  
Pridobiti informacijo/pridobiti novo kreditno kartico 
Pridobiti informacijo/odpreti nov tekoči račun  
Pridobiti informacijo/na novo pričeti uporabljati drugo storitev 
Pridobiti informacije o obstoječem kreditu ali hipotekarnem kreditu, ki ga že imam pri tej banki
Pridobiti informacijo o obstoječih naložbenih produktih, ki jih že imam pri tej banki 
Pridobiti informacijo o kreditni kartici, ki jo že imam pri tej banki  
Pridobiti informacijo o obstoječem tekočem računu (preveriti stanje, plačila), ki ga že imam 
pri tej banki 
Pridobiti informacijo o drugih produktih, ki jih že imam pri tej banki 
Rešiti problem  
Opraviti brezgotovinsko transakcijo  
 
Prosimo, ocenite kontakti center pri banki glede na različne storitve oz. vidike uporabe. Kako 
zadovoljni ste z …? Prosimo, uporabite lestvico od 1 do 5, pri čemer je pomen ocen sledeč: 5 = 
“Ekstremno zadovoljni”, 4 = “Zalo zadovoljni", 3 = ”Zadovoljni”, 2 = “Dokaj nezadovoljni“ in 1 = 
“Nezadovoljni”  
 
Ekstremno zadovoljni  
Zelo zadovoljni 
Zadovoljni  
Dokaj nezadovoljni  
Nezadovoljni  
Ne vem  
 
Kontaktni (klicni) center z dostopom do računa po opravljeni identifikaciji, ocenite dostopnost! 
 
Dostopnost Ocena 
Enostavna dostopnost do želenih storitev preko izbire določene številke   
Čakalna doba, preden lahko govorite z uslužbencem kontaktnega (klicnega) centra   
Uslužbenci klicnega centra razumejo vaše potrebe in najdejo primerno rešitev   
 
4. PRITOŽBE 
Ali vas je spravilo v slabo voljo kaj povezanega banko, vašo bančno poslovalnico ali uslužbenci banke? 
 Da   
 Ne    
Ali ste se v zadnjih 12 mesecih zaradi česarkoli pritožili?  
 Da     
 Ne   
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5. LOJALNOST IN ZVESTOBA 
Sedaj bi vas želeli povprašati o namerah o sodelovanju z vsemi bankami, s katerimi ste imeli kakršno 
koli sodelovanje. Če pomislite na vašo prihodnost: ali boste razširili ali zmanjšali vaše bančno 
poslovanje z izbrano banko ali z drugimi bankami?  
 
Razširili le z <IME BANKE)   
Razširili le z drugimi bankami 
Razširili z <IME BANKE> in tudi z drugimi bankami 
Sodelovanje bo ostalo na enaki ravni  
Zmanjšalo z <IME BANKE>  
Zmanjšalo z drugimi bankami 
Zmanjšalo z <IME BANKE> in tudi z drugimi bankami  
N/A 
 
Kako in na kakšen način boste povečali vaše bančno poslovanje, ali boste …? MOŽNIH VEČ 
ODGOVOROV 
 
Pričeli uporabljati novo storitev  
Povečali obseg poslovanja s storitvami, ki jih že uporabljate pri tej banki 
Drugo (navedi): 
Brez odgovora /ne želim odgovarjati 
 
6. STATISTIKA ANKETIRANIH/DEMOGRAFSKO 
Spol: 
1 moški  
2 ženski  
Koliko ste stari? (starost anketiranega) 
1. do 25 let 
2. 25–29 let 
3. 30–39 let 
4. 40–49 let 
5. 50 let in več 
 
 
